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本 书 专 为 中 国 读者 而 写 ， 目 的 是 引领 读者 以 国际 视野 结合 中 国 市 场 
学 习 营 销 管理 的 知识 和 技能 。 作 者 立足 于 中 国 市 场 现 实 ， 在 内 容 、 结 构 和 
表现 手法 方面 大 胆 创新 ， 力 图 更 加 符合 中 国 读者 的 学 习 需要 。 

。 增 加 了 “转型 营销 的 管理 ”的 章节 ， 专 门 探讨 “转型 营销 ” 
重要 主题 

。 重 新 组 织 了 《营销 管理 》 (第 13 版 ) 的 框架 结构 ， 更 加 适应 中 国 
实际 ， 符 合 中 国 高 校 的 课程 设置 。 

。 啤 选 了 最 新 营销 案例 ， 不 仅 包括 中 国 公司 的 本 土 竞争 和 国际 化 案 
例 ， 而 且 包 括 跨 国 公司 在 中 国 市 场 和 全 球 市 场 的 案例 。 

。 增 加 了 “营销 在 中 国 ”、“ 创 新 营销 ”、“ 营 销 视野 ”等 特色 专栏 

。 在 充分 保留 《营销 管理 》 (第 13 版 ) 的 精华 和 最 新 内 容 的 前 提 
下 ， 内 容 更 简练 ， 更 适应 中 国 读者 的 阅读 和 学 习 方式 
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《工商 管理 经 典 译 丛 》 
出 版 说 明 


随 着 中 国 改革 开放 的 深入 发 展 ， 中 国 经 济 高 速 增长 ， 为 中 国企 业 带 来 了 竺 勃 生机 ， 也 为 
中 国 管理 人 才 提供 了 成 长 和 一 显 身手 的 广阔 天 地 。 时 代 呼 唤 能 够 在 国际 市 场 上 搏击 的 中 国企 
业 家 ， 时 代 呼唤 谱 熟 国际 市 场 规则 的 职业 经 理 人 。 中 国 的 工商 管理 教育 事业 也 迎 来 了 快速 发 
展 的 良机 。 中 国人 民 大 学 出 版 社 正 是 为 了 适应 这 样 一 种 时 代 的 需要 ， 从 1997 年 开始 就 组 织 
策划 《工商 管理 经 典 译 丛 》， 这 是 国内 第 一 套 与 国际 管理 教育 全 面 接轨 的 引进 版 工商 管理 类 
丛书 ， 该 套 丛 书 凝 聚 着 100 多 位 管理 学 专家 学 者 的 心血 ， 一 经 推出 ， 立 即 受到 了 国内 管理 学 
界 和 企业 界 读者 们 的 一 致 好 评 和 普遍 欢迎 ， 并 持续 畅销 数 年 。 全 国人 大 常委 会 副 委 员 长 、 国 
家 自然 科学 基金 会 管理 科学 部 主任 成 思 危 先生 ， 以 及 全 国 MBA 教育 指导 委员 会 的 专家 们 ， 
都 对 这 套 从 书 给 予 了 很 高 的 评价 ， 认 为 这 大, 译 从 为 中 国 工商 管理 教育 事业 做 了 开创 性 的 工 
作 ， 为 国内 管理 专业 教学 首次 系统 地 引进 了 优秀 的 范本 ， 并 为 广大 管理 专业 教师 提高 教材 二 
选 和 编写 水 平 发 挥 了 很 大 的 作用 。 据 统计 ， 本 从 书 现 已 成 为 国内 管理 院 校 和 企业 培训 中 采用 
率 最 高 、 影 响 最 大 的 引进 版 教材 。 其 中 加 里 。 德 斯 勒 的 《人 力 资源 管理 》 获 第 十 二 届 “ 中 国 
图 书 奖 ” 斯 蒂 苏 。 罗 宾 斯 的 《管理 学 》 获 全 国 优秀 畅销 书 奖 。 

进入 21 世纪 后 ， 随 着 经 济 全 球 化 和 信息 化 的 发 展 ， 国 际 MBA 教育 在 课程 体系 上 进行 
了 重大 的 改革 ， 从 20 世纪 80 年 代 以 行为 科学 为 基础 ， 注 重 营 销 管理 、 运 营 管理 、 财 务 管 理 
到 战略 管理 等 方面 的 研究 ， 到 开始 重视 沟通 、 创 业 、 公 共 关系 和 商业 伦理 等 人 文 类 内 容 ; 并 
且 增 加 了 基于 网 络 的 电子 商务 、 技 术 管 理 、 业 务 流程 重组 和 统计 学 等 技术 类 内 容 。 另 外 ， 管 
理 教育 的 国际 化 趋势 也 越 来 越 明显 ， 主 要 表现 在 师资 的 国际 化 、 生 源 的 国际 化 和 教材 的 国际 
化 方面 。 近 年 来 ， 随 着 我 国 MBA 和 工商 管理 教育 事业 的 快速 发 展 ， 国 内 管理 类 引进 版 教材 
的 品种 越 来 越 多 ， 出 版 和 更 新 的 周期 也 在 明显 加 快 。 为 此 ， 我 们 这 套 《 工 商 管理 经 典 译 从 》 
也 适时 更 新 版 本 ， 增 加 新 的 内 容 ， 同 时 还 将 陆续 推出 新 的 系列 和 配套 的 案例 教材 、 教 学 参考 
书 ， 以 顺应 国际 管理 教育 发 展 的 大 趋势 。 

本 译 丛 入 选 的 书目 ， 都 是 培 生 教育 出 版 集团 、 麦 格 劳 - 希 尔 教育 出 版 公司 、 圣 智 学 习 出 
版 公司 、 约 输 威 立 出 版 公司 等 世界 著名 的 权威 出 版 机 构 畅 销 全 球 的 工商 管理 教材 ， 被 世界 各 
E OLEO 的 著名 大 学 商学 院 和 管理 学 院 所 普遍 选用 ， 是 国际 工商 管理 教育 界 最 具 影响 力 的 
教材 。 本 从 书 的 作者 ， 为 美国 管理 学 界 享有 盛誉 的 著名 教授 ， 他 们 的 这 些 教材 ， 经 过 了 美 
国 和 世界 各 地 数 千 所 大 学 和 管理 学 院 教学 实践 的 检验 ， 被 证 明 是 论述 精 矢 、 视 野 开阔 、 资 料 
丰富 、 通 俗 易 懂 ， 又 具有 生动 性 、 启 发 性 和 可 操作 性 的 经 典 之 作 。 本 译 从 的 译 者 ， 大 多 是 各 
著名 大 学 的 优秀 中 青年 学 术 骨 干 ， 他 们 大 都 曾 留学 欧美 ， 在 长 期 的 教学 研究 和 社会 实践 中 积 
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累 了 丰富 的 经 验 ， 具 有 较 高 的 翻译 水 平 。 

本 丛书 的 引进 和 运作 过 程 ， 从 市 场 调研 与 选 题 策划 、 每 本 书 的 推荐 与 论证 、 对 译 者 翻译 
水 平 的 考察 与 甄选 、 翻 译 规程 与 交 稿 要 求 的 制定 、 对 译 者 质量 的 严格 把 关 和 控制 ， 到 版 式 、 
封面 和 插图 的 设计 等 各 方面 ， 都 坚持 高 水 平和 高 标准 的 原则 ， 力 图 奉献 给 读者 一 套 译文 准 
确 、 文 字 流 畅 、 从 内 容 到 形式 都 保持 原著 风格 的 工商 管理 精品 图 书 。 

本 丛书 参考 了 国际 上 通行 的 MBA 和 工商 管理 专业 核心 课程 的 设置 ， 并 充分 兼顾 了 我 国 
管理 各 专业 现行 通 开课 与 专业 课程 设置 ， 以 及 企业 管理 培训 的 要 求 ， 故 适应 面 较 广 ， 既 可 用 
于 管理 各 专业 不 同 层次 的 教学 ， 又 可 供 各 类 管理 人 员 培 训 和 个 人 自学 使 用 。 

为 了 本 丛书 的 出 版 ， 我 们 成 立 了 由 中 国人 民 大 学 、 北 京 大 学 、 中 国 社会 科学 院 等 单位 专 
家 学 者 组 成 的 编辑 委员 会 ， 德 高 望 重 的 囊 宝 华 同志 、 黄 达 教 授 和 中 国人 民 大 学 校长 纪 宝 成 教 
授 ， 都 给 了 我 们 强 有 力 的 支持 ， 使 本 丛书 得 以 在 管理 学 界 和 企业 界 产生 较 大 的 影响 。 许 多 我 
国 留美 学 者 和 国内 管理 学 界 著名 专家 教授 ， 参 与 了 原著 的 推荐 、 论 证 和 翻译 工作 ， 原 我 社 编 
辑 闻 洁 女 士 在 这 套 书 的 总 体 策划 中 付出 了 很 多 心血 。 在 此 ， 说 向 他 们 致 以 崇高 的 敬意 并 表示 
FUG AR 

愿 这 套 从 书 为 我 国 MBA 和 工商 管理 教育 事业 的 发 展 ， 为 中 国企 业 管理 水 平 的 不 断 提升 
继续 做 出 应 有 的 贡献 。 


中 国人 民 大 学 出 版 社 
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《营销 管理 》( 第 13 版" HE) (Marketing Management in China) 的 英文 版 于 2008 
年 8 月 在 海外 出 版 之 后 ， 科 特勤 教授 曾 多 次 关心 和 询问 该 书 中 译本 的 进展 ， 国 内 许多 机 构 
和 读者 也 多 方 打听 何 时 可 见 到 中 译本 。 现 在 ， 该 书 的 中 译本 终于 问世 了 ， 我 们 舒 了 一 
nm, 

我 们 很 荣幸 承担 这 部 重要 著作 的 翻译 工作 ， 这 并 不 是 一 件 轻松 的 事 。 翻 译 一 部 有 影响 
力 的 蔬 ， 应 当 追 求 完美 和 长 久 。 尽 管 我 是 该 书 英文 版 的 作者 之 一 ， NER SHE, R 
管 我 和 第 二 译 者 长 期 在 营销 学 的 专业 领域 工作 ， 有 着 深厚 的 专业 基础 和 背景 ， 这 一 高 目 
标 仍 使 我 们 感到 不 容易 而 不 敢 懈 息 。 感 谢 何 云 博士 给 予 的 有 效 协助 。 感 谢 中 国人 民 大 学 
出 版 社 的 编辑 ， 他 们 为 提高 中 文 版 的 质量 付出 了 辛劳 。 本 书 难免 还 有 错误 和 璇 漏 ， 尽 请 
广大 读者 批评 指正 。 

为 了 奉献 给 读者 尽 可 能 好 的 《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 中 译本 ， 我 们 在 以 下 方面 
作 了 改进 和 努力 : 

1. 翻译 的 改进 

我 们 将 强化 和 提升 专业 翻译 的 质量 放 在 首位 。 特 别 在 标题 和 专业 术语 的 翻译 上 ， 该 中 译 
本 努力 提供 更 好 的 中 文 表述 。 以 下 是 改进 本 书 中 术语 中 文 翻译 的 一 些 例子 : 用 “全 方位 营 
销 ” (holistic marketing) 替代 “全 面 营销 ”或 “整体 营销 ”用 “营销 规划 ” (marketing 
planning) 替代 “营销 计划 ” 用 “小 组 深度 访谈 ”(focus group) 替代 “集中 小 组 座谈 ”; 用 
“品牌 联想 ” (brand associations) 替代 “品牌 联系 ” 用 “投射 技术 ” (projective tech- 
niques) 替代 “投影 技术 ”用 “品牌 延伸 ”(brand extension) 替代 “品牌 拓展 ” 用 “营销 
标 度 ”(marketing metrics) 替代 “营销 尺度 ”， 用 “独家 分 销 ”(exclusive distribution) 替代 
“专营 性 分 销 ” 用 “高 介入 度 购买 者 ”(high-involvement shoppers) 替代 “高 涉及 购买 者 ”; 
用 “ 原 产地 效应 ”替代 “ 原 产地 的 影响 ”; 用 “补缺 营销 ”(niche marketing) 替代 “ 利 基 营 
销 ” 用 “传递 价值 ”(deliver value) 替代 “让 渡 价 值 ”， 等 等 。 

2. 案例 数据 的 更 新 

为 了 给 读者 提供 最 新 的 数据 信息 ， 使 中 译本 更 加 新 鲜 ， 我 们 尽 可 能 更 新 了 蔬 中 每 章 各 种 
案例 中 的 数据 ， 相 对 于 本 书 英文 版 (第 1 版 ，2008 年 )， 有 51 个 案例 的 数据 已 被 更 新 。 本 
书 还 相应 调整 了 注释 。 
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3. 纠正 英文 版 的 印刷 错误 
利用 中 译本 出 版 的 机 会 ， 纠 正 了 英文 版 (第 1 版 ，2008 年 ) 的 多 处 排版 印刷 过 程 中 的 
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CMC (中 国营 销 研究 中 心 ) 主任 

中 山大 学 管理 学 院 教授 、 博 士 生 导 师 
于 中 山大 学 康乐 园 
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敬献 辞 


献 给 我 的 妻子 、 我 最 好 的 朋友 南 希 
MAD nu» 


献 给 我 的 麦子 普 纳 姆 及 我 的 两 个 女儿 卡 罗 琳 和 阿利 森 
Ma- XAR MH 


献 给 我 的 麦子 唐 金 秀 及 我 的 女儿 卢 晓 和 儿子 卢 果 
PAR 
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欢迎 合作 作者 卢 泰 宏 教 授 


拿破仑 曾 说 ， 中 国 是 一 头 睡 犹 。 今 天 ， 这 头 睡 狮 正在 苏醒 并 引起 世界 的 关注 。21 世纪 
的 中 国正 在 成 为 重要 的 经 济 体 和 全 球 举足轻重 的 力量 。 中 国正 在 迅速 深化 对 营销 的 理解 ， 不 
再 仅仅 靠 低 价格 取胜 。 

值 《 营 销 管理 》 一 书 出 版 第 41 周年 之 际 〈1967 年 第 1 版 )， 我 们 满怀 喜悦 迎 来 了 《 营 
销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 的 问世 ， 它 是 最 新 的 《营销 管理 》( 第 13 版 ) (2008). 的 改版 。 
《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 从 本 土 和 全 球 两 个 方面 考察 和 展现 了 中 国 市 场 的 种 种 主要 
机 会 和 挑战 。 

我 们 非常 高 兴 中 国 中 山大 学 管理 学 院 卢 泰 宏 教授 的 加 入 ， 成 为 《营销 管理 》( 第 13 e 
中 国 版 ) 一 书 的 合作 作者 。 他 在 本 书 的 改版 工作 中 充满 热忱 ， 全 力 投入 ， 努 力 创新 。 卢 泰 宏 
教授 是 全 球 “ 科 特 勒 营销 理论 贡献 奖 ” 首 位 中 国 获奖 者 (2001 年 )， 他 在 中 国 的 营销 学 界 、 
营销 教育 界 和 企业 界 都 有 很 高 的 声望 和 影响 力 。 

在 《营销 管理 》 (第 13 版 ) 的 基础 上 , 《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 在 结构 、 内 容 
和 案例 上 都 有 所 创新 。 我 们 期 待 本 书 将 在 中 国 成 为 营销 学 文献 著作 的 一 个 典范 。 本 书 将 引 
领 中 国 的 公司 更 充分 地 学 习 世界 最 前 治 的 营销 理论 和 实践 ， 提 升 营销 能 力 ， 更 有 效 地 进入 国 
际 市 场 ; 也 让 全 球 的 公司 读 懂 中 国 市 场 及 发 展 中 的 市 场 ， 更 成 功 地 为 中 国 顾客 创造 、 传 播 和 
传递 价值 。 我 们 期 盼 ， 本 书 将 为 提高 营销 学 学 生 和 营销 实践 者 的 专业 水 平 作 出 重要 的 贡献 。 


MA + 科 特 勒 
MA RA > WH 
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在 《营销 管理 》( 第 13 版 * 中 国 版 ) 一 书 问世 之 时 ， 我 要 感谢 许多 人 ， 感 谢 家 人 和 亲友 
以 及 所 有 关心 和 支持 过 我 的 人 。 首 先 ， 我 十 分 感谢 菲利普 。 科 特 勒 教授 ， 如 果 没 有 他 给 予 的 
机 会 和 支持 ,《 营 销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 的 出 版 是 不 可 能 的 。 

2005 年 10 月 ， 菲 利 普 。 科 特 勒 到 访 北 京 时 说 :“ 我 也 认为 ,，《 营 销 管理 》 需 要 根据 各 国 
不 同情 况 进行 改版 。 中 国 是 一 个 幅员 如 此 辽阔 的 国家 ， 因 地 域 和 地 理 因 素 而 有 着 巨大 的 差 
异 ， 我 需要 和 中 国学 者 们 一 起 努力 撰写 一 本 关于 中 国 市 场 营 销 管理 的 书籍 ， 我 们 会 有 机 会 做 
到 这 一 点 .” 

2006 年 9 月 8 日 ， 我 收 到 科 特 勒 的 第 一 封 电邮 ， 说 他 和 凯 勒 很 高 兴 请 我 参加 《营销 管 
理 》 中 国 版 的 工作 。 此 后 的 一 年 多 ， 我 与 科 特 勒 的 电邮 往来 有 上 百 封 ， 我 很 庆幸 自己 能 有 机 
会 直接 受 惠 于 这 位 国际 大 师 并 交流 思想 ， 从 中 我 学 到 许多 东西 。 

科 特 勒 的 为 人 和 风范 给 我 留 下 了 深刻 的 印象 。 他 高 贵 而 又 平易 近 人 ， 兼 具 高 雅 与 真诚 、 
仁慈 与 威严 、 学 者 的 深 疼 与 绅士 的 风度 。 他 的 电邮 从 来 都 保持 着 一 种 文风 : 准确、 简洁 ， 直 
指 核心 问题 。 文 如 其 人 ， 从 中 我 感觉 到 他 闭 书 立 说 的 深思 热 虑 和 炉火纯青 的 修 为 境界 。 他 充 
满 理性 ， 从 他 对 人 称呼 的 变化 和 偶 有 的 话语 中 你 能 接触 到 他 情感 的 一 面 。 我 无 法 忘却 他 在 一 
封 电邮 (2007 年 3 月 6 日 ) 中 写 道 ;“I am glad that we are open with each other. You had 
every right to ask and I wanted to be honest with you. ”但 是 ， 他 绝 不 是 一 个 冷漠 或 高 高 在 
上 的 人 ， 他 的 真诚 和 仁慈 不 在 表层 而 在 深 处 ， 更 表现 在 他 的 行动 中 。 

科 特 勒 已 年 过 七 句 ， 我 未 曾 想到 他 处 理事 务 竟 是 如 此 及 时 、 认 真 、 快 捷 和 高 效 。 他 回复 
我 的 电邮 的 速度 令 人 惊讶 ， 他 会 在 24 小 时 内 CHE 5 一 6 小 时 内 ) 回复 我 ， 甚 至 不 论 他 是 
在 欧洲 旅行 途中 还 是 外 出 在 佛罗里达 ， 都 不 例外 。 当 我 想到 其 间 还 有 时 差 的 耽搁 并 且 一 定 还 
有 许多 要 事 等 着 他 处 理 ， 以 及 联想 到 自己 难免 有 的 拖拉 ， 就 不 禁 汗颜 。 从 中 ， 我 感悟 到 科 特 
勒 对 事业 的 高 度 责任 感 与 献身 精神 ， 也 萤 见 了 他 作为 大 师 的 高 大 且 高 效 的 侧 影 。 他 写 出 40 
多 部 著作 ， 他 的 《营销 管理 》 遍 及 全 球 ， 被 译 为 20 多 种 语言 、 发 行 300 多 万 册 ， 都 是 水 到 
渠 成 之 必然 。 

科 特 勒 的 平等 精神 给 我 留 下 深刻 印象 。 他 在 2006 年 9 月 8 日 给 我 的 邮件 中 写 道 :“We 
are pleased that the book will be published in English and Chinese. This will enable us to 
read it and learn from your examples and theories. ”2006 一 2007 年 ， 他 先后 寄 给 我 有 他 签名 
的 两 本 书 Marketing Management—A South Asian Perspective 和 B2B Brand Management, 
以 及 我 需要 的 资料 等 。 他 亲自 校正 我 拟 的 书 中 每 章 前 面 引用 的 科 特 勒 语录 。 他 自始至终 用 开 


D “对 话 科 特 勒 兄弟 "，CCTV-2《 对 话 》 栏 目 ，2006 01 - 24，www. cctv. com, 


e@00 POO OO0000 OD http://sydneyill girl s. 32666. com 


8 e 营销 管理 (第 13 版 中国 版 ) 


放 的 态度 鼓励 我 有 自主 的 想法 ， 对 于 我 许多 次 提出 或 请 教 的 一 些 具 体 问题 ， 在 表达 了 他 的 意 
见 和 看 法 之 后 ， 总 是 给 予 我 作 最 后 选择 的 自由 空间 。 由 于 他 的 鼓励 和 支持 ， 我 在 将 《营销 管 
理 》( 第 13 MO. 美国 版 改编 为 《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 时 采取 了 更 加 大 胆 的 创新 方 
案 ， 如 提出 新 的 主题 “转型 营销 ”和 增加 新 的 一 章 “ 转 型 营销 的 管理 ”( 第 18 章 ) €. RA 
勒 对 中 国 高 度 关 注 ， 曾 6 次 访问 中 国 。 在 本 书 从 构思 到 出 版 的 过 程 中 ， 出 现 某 些 障碍 时 ， 科 
特 勒 总 是 予以 最 大 的 关注 和 推动 ， 运 用 他 的 影响 力 ， 在 第 一 时 间 尽 力 帮 我 排除 各 种 困难 ， 保 
证 了 《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 实现 预期 的 目标 。 

2001 年 10 月 ， 我 荣幸 接受 科 特 勒 亲 颁 的 科 特 勒 营销 理论 贡献 奖 (Kotler Marketing 
Award-Theory)， 当 时 我 觉得 他 是 一 位 高 高 在 上 的 权威 。 事 隔 7 年 之 后 ， 当 《营销 管理 》 
《第 13 版 。 中 国 版 ) 终于 成 功 面世 之 时 ， 我 觉得 科 特 勒 更 像 是 一 位 仁慈 审 智 的 长 者 、 一 位 引 
领 学 术 前 沿 的 大 师 。 

我 还 要 衷心 感谢 凯 勒 教授 的 支持 和 帮助 ， 他 多 次 及 时 又 热心 地 为 我 提供 其 品牌 研究 的 研 
帘 论文 和 研究 信息 。 他 在 战略 品牌 管理 领域 的 领先 思想 和 开拓 性 成 果 使 我 深 受 启发 ， 并 获 益 
ER. 

在 我 的 专业 生涯 中 ， 我 得 益 于 许多 先哲 的 思想 智慧 ， 尤 其 是 管理 大 师 彼得 。 德 鲁 克 
(Peter Drucker) 的 “ 行 重 于 知 ”等 管理 思想 、 卡 尔 。 波 普 (Karl Popper) 的 科学 哲学 、 中 
国 的 老子 、 孔 子 和 禅宗 的 思想 智 枇 等 。 我 与 美国 的 所 罗 门 (M.R. Solomon) 教授 合作 ， 于 
2005 年 在 中 国 出 版 了 《消费 者 行为 学 》( 第 6 版 。 中 国 版 ) 一 书 ， 首 次 将 一 本 国际 教材 改编 
为 更 适合 中 国 读者 需要 的 中 国 版 并 获得 好 评 ， 从 中 我 学 习 到 许多 如 何 实现 教材 国际 化 和 如 何 
与 本 土 衔 接 的 做 法 ， 为 我 写作 本 书 提供 了 重要 的 基础 和 有 益 的 经 验 。 我 在 前 几 年 撰写 《营销 
在 中 国 》 (Marketing in China) 一 书 的 经 历 也 使 我 积累 了 观察 、 分 析 中 国 市 场 和 提炼 归纳 案 
例 的 基本 能 力 ， 为 本 书 的 案例 写作 英 定 了 良好 的 基础 。 美 国 、 中 国 香港 和 中 国 台 湾 多 所 大 学 
的 许多 学 者 帮助 过 我 ， 我 特别 感谢 香港 城市 大 学 (HKCU) 市场 学 系 副教授 张 秀 兰 (Fanny 
Cheung) 对 我 的 长 期 帮助 。 我 还 要 感谢 所 有 与 我 合作 过 的 朋友 。 

感谢 我 供职 的 中 山大 学 管理 学 院 为 我 写作 本 书 提供 的 支持 ， 中 山大 学 及 许多 同事 和 学 生 
为 我 长 期 在 校 的 教学 和 研究 提供 了 稳定 的 环境 和 友爱 的 协助 。 

我 要 衷心 感谢 在 本 书写 作 过 程 中 ， 协 助 我 开展 收集 、 核 对 资料 和 翻译 工作 的 中 国营 销 研 
究 中 心 (CMC) 的 研究 生 孝 佳 、 关 车 之 、 周 元 瑾 等 多 位 同学 。 我 忘 不 了 中 国营 销 研 究 中 心 
团队 的 近 百 位 博士 、 硕 士 和 EMBA 学 生 ， 大 家 的 友爱 、 奋 进 、 知 心 和 互助 留 下 了 许多 难忘 
的 故事 和 美好 的 回忆 ， 也 给 我 的 研究 和 教学 生涯 带 来 生机 和 快乐 ， 这 是 我 此 生 从 教之 幸运 。 

最 后 ， 我 要 感谢 培 生 公司 的 合作 ， 特 别 是 新 加 坡 公司 的 Ivan Lee 等 多 位 编辑 的 认真 尽 
职 保证 了 本 书 的 编辑 质量 和 及 时 出 版 。 

我 相信 ， 多 方 合作 诞生 的 本 书 对 中 国 和 世界 的 读者 具有 价值 。 在 营销 管理 的 发 展 历程 
中 ， 本 书 的 价值 将 会 得 到 市 场 和 时 间 的 见证 和 肯定 。 


PAR 
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关于 《营销 管理 》 





《营销 管理 》 是 被 广泛 使 用 的 经 典 教材 ， 它 的 成 功 是 由 于 其 内 容 和 结构 恰如其分 地 反映 
了 营销 领域 理论 和 实践 的 变化 。1967 年 出 版 的 《营销 管理 》 导 入 了 公司 必须 以 消费 者 和 市 
场 为 主导 的 概念 。 但 是 ， 它 极 少 提 及 一 些 现 已 成 为 基础 课题 的 内 容 ， 如 市 场 细 分 、 目 标 营销 
和 定位 。 当 时 的 营销 词汇 中 也 不 存在 如 下 名 词 ， 如 品牌 资产 、 顾 客 价值 分 析 、 数 据 库 营销 、 
电子 商务 、 价 值 网 络 、 混 合 渠 道 、 供 应 链 管理 和 整合 营销 传播 等 。《 营 销 管理 ) 持续 反映 营 
销 学 过 去 40 余年 所 发 生 的 种 种 变化 。 

现在 ， 公 司 通过 各 种 名 样 直接 和 间接 的 渠道 销售 产品 和 服务 。 大 众 广告 也 不 再 像 以 前 屠 
么 有 效 了 ， 因 此 ， 公 司 正在 探索 新 的 传播 形式 ， 如 体验 性 的 、 娱 乐 性 的 和 病毒 扩散 式 的 营 
销 。 消 费 者 正在 告诉 公司 他 们 想 要 什么 类 型 的 产品 和 服务 ， 以 及 他 们 想 在 什么 时 候 、 什 么 地 
方 和 怎样 购买 它们 。 他 们 也 越 来 越 多 地 向 其 他 的 消费 者 讲述 自己 对 某 些 特定 的 公司 和 产品 的 
看 法 一 一 经 由 电子 邮件 、 博 客 、 播 客 和 其 他 电子 媒体 ， 等 等 。 公 司 信息 在 关于 产品 和 服务 的 
“交谈 ”的 整体 中 所 占 的 分 量 正在 日 益 缩减 。 

公司 对 此 作出 了 反应 ， 它 们 从 管理 产品 组 合 转换 到 管理 顾客 组 合 ， 建 立 了 有 关 顾 客 个 人 
信息 的 数据 库 ， 以 便 更 好 地 理解 顾客 的 需求 ， 从 而 提供 个 性 化 的 供应 品 和 信息 。 它 们 在 产品 
和 服务 的 标准 化 上 做 得 少 了 ， 而 在 市 场 细 分 和 顾客 定制 化 上 花 的 心思 多 了 。 它 们 用 与 顾客 的 
双向 交流 代 蔡 了 单 向 的 独白 。 它 们 在 不 断 完善 衡量 顾客 盈利 率 和 顾客 终身 价值 的 方法 。 它 们 
不 仅 考虑 市 场 投资 的 回报 及 其 对 股东 价值 的 影响 ， 同 时 也 考虑 其 营销 决策 的 道德 影响 和 社会 
影响 。 

随 着 公司 的 改变 ， 它 们 的 营销 组 织 也 发 生 了 变化 。 营 销 不 再 是 一 个 负责 有 限 工作 的 公司 
部 门 一 它 是 一 项 牵涉 整个 公司 的 事业 。 它 主导 着 公司 的 愿景 、 使 命 和 战略 规划 。 营 销 活动 
涉及 以 下 方面 的 决策 : 公司 需要 怎样 的 顾客 ; 要 满足 顾客 哪些 方面 的 需要 ; 提供 什么 产品 和 
服务 ; 怎样 确定 价格 ; 怎样 传播 和 接受 信息 ; 使 用 哪些 分 销 渠道 ; 以 及 发 展 哪些 合作 伙伴 
营销 活动 只 有 在 公司 所 有 的 部 门 共同 合作 下 才能 成 功 : 工程 部 门 设计 最 合适 的 产品 ， 财 务 部 
门 筹集 所 需要 的 资金 ， 采 购 部 门 购买 高 质量 的 材料 ， 生 产 部 门 及 时 地 生产 优质 的 产品 ， 而 会 
计 部 门 则 测算 出 不 同 的 顾客 、 产 品 和 地 区 的 利润 率 

为 应 对 这 些 不 同 的 转变 ， 优 秀 的 营销 人 正在 贯彻 全 方位 营销 。 全 方位 营销 开发 、 设 计 和 
执行 的 营销 方案 、 过 程 和 活动 ， 体 现 着 当今 营销 环境 的 广泛 性 及 其 各 元 素 间 的 交叉 性 。 全 方 
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位 营销 包括 以 下 四 个 主要 方面 。 这 四 个 方面 贯穿 本 书 ， 并 且 经 常 以 专题 形式 深入 阐述 。 

1. 内 部 营销 一 一 确保 组 织 中 每 个 人 都 能 奉行 适当 的 营销 法 则 ， 特 别 是 高 层 管理 者 。 

2. 整合 营销 一 一 确保 创造 、 传 递 和 传播 价值 的 多 种 方式 能 被 最 佳 使 用 和 结合 。 

3. 关系 营销 一 一 与 顾客 、 渠 道成 员 和 其 他 营销 合作 伙伴 保持 丰富 且 多 层面 的 关系 。 

4. 绩效 营销 一 一 了 解 从 营销 活动 和 方案 中 得 到 的 业务 回报 ， 以 及 应 对 更 广泛 层面 上 的 
考虑 和 它们 在 法 律 、 道 德 、 社 会 和 环境 上 的 影响 。 


《营销 管理 》 为 何 能 执 营销 学 之 牛 耳 





营销 对 每 个 人 都 是 有 益 的 ， 无 论 其 营销 的 是 产品 、 服 务 、 财 产 、 人 、 地 方 、 事 件 、 信 
息 、 观 念 还 是 组 织 。《 营 销 管理 》 在 学 生 、 教 师 和 生意 人 中 都 备 受 推 尝 ， 因 此 它 必须 与 时 俱 
H, THER. FE (PAID 都 感觉 到 本 书 的 内 容 和 知识 就 是 直接 写 给 他 们 的 。 

《营销 管理 》 在 市 场 上 的 成 功 可 归 因 于 其 所 拥有 的 最 佳 营销 教材 的 三 大 特征 一 一 深度 、 
广度 和 相关 度 。 

@ 深度 。 是 否 有 深厚 的 学 术 背 景 ? 是 否 涵 括 重要 的 理论 概念 、 模 型 和 框架 ? 是 否 为 解决 
实际 问题 提供 了 概念 性 指引 ? 

@ 广度 。 是 否 包括 所 有 适当 的 课题 ? 是 否 给 予 这 些 重要 课题 应 有 的 重视 ? 

o 相关 度 。 是 否 使 读者 参与 进来 ? 读 起 来 是 否 有 趣 ? 是 否 含有 引 人 注 目的 事例 ? 

《营销 管理 》 过 去 的 所 有 版 本 的 努力 积累 使 之 在 营销 管理 的 文献 中 脱颖而出 ， 而 第 13 版 
正 是 建立 在 这 些 过 去 版 本 的 基础 之 上 。 

@ 管 理 导 向 。 本 书 集中 讨论 营销 经 理 和 高 级 管理 层 在 使 本 企业 的 目标 、 能 力 、 资 源 与 市 
场 需要 、 机 遇 相 协调 的 努力 中 所 面临 的 主要 决策 。 

e 分 析 方 法 。 本 书 为 分 析 营 销 管理 中 反复 出 现 的 问题 提供 了 概念 工具 和 框架 。 它 用 案例 
和 事例 描述 了 行 之 有 效 的 营销 原理 、 战 略 和 实践 措施 。 

e 多 学 科 角 度 。 本 书 吸纳 了 多 门 学 科 一 一 经 济 学 、 行 为 科学 、 管 理 理论 和 数学 等 的 丰富 
内 容 ， 作 为 它 的 基础 理念 和 工具 而 可 以 直接 应 用 于 营销 挑战 。 

广泛 的 适用 性 。 本 书 把 战略 性 思维 应 用 于 营销 适用 的 所 有 范畴 :从 产品 、 服 务 、 个 
人 、 地 方 、 信 息 、 观 念 到 事业 运动 ; 从 消费 者 到 企业 市 场 ， 从 牟利 性 组 织 到 非 车 利 性 组 织 ; 
从 国内 公司 到 国外 公司 ; 从 小 企业 到 大 企业 ; 从 制造 业 到 中 介 行业 ; 从 技术 含量 低 的 产业 到 
技术 含量 高 的 产业 。 

里 全 面 和 均衡 的 论述 。 本 书包 含 了 一 个 训练 有 素 的 营销 经 理 所 需 要 认识 的 所 有 课题 ， 以 
实行 战略 性 营销 、 策 略 性 营销 和 管理 营销 。 本 书 其 他 的 特点 还 包括 新 的 概念 、 事 例 、 指 南 和 
AR. GEHE SE P WR. 


《营销 管理 》( 第 13 版 * 中国 版 ) 改版 战略 


《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 是 在 《营销 管理 》( 第 13 版 ) 基础 上 的 改写 版 ， 以 更 


s 


充分 反映 全 球 经 济 增长 最 快 、 人 口 最 多 的 中 国 市 场 和 适应 新 兴 市 场 的 营销 管理 需要 。 中 国 版 
的 指导 思想 是 国际 本 土 化 ， 即 既 具 备 最 新 的 第 13 版 的 全 球 水 准 和 最 新 进展 ， 又 充分 贴近 中 
国 的 本 土 特色 ， 体 现 全 球 视野 、 中 国 特色 、 世 界 与 中 国 互动 。 

《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 在 《营销 管理 》( 第 13 版 ) 的 基础 上 作 了 大 胆 的 创新， 
包括 结构 、 内 容 和 案例 ， 主 要 体现 在 以 下 几 个 方面 : 


序 


Ti 


O 新 的 主题 和 新 增 内 容 


新 的 主题 “转型 营销 ”关注 营销 管理 的 动态 适应 性 ， 回 答 营 销 管理 如 何 升级 转型 的 问题 
(包括 第 1 章 中 的 “转型 营销 ”、 新 增 第 18 章 “ 转 型 营销 的 管理 ”和 新 的 附录 “营销 管理 的 
演进 ”)。 第 18 章 以 改进 营销 管理 的 效能 和 效率 为 主线 ， 指 引 营 销 管理 由 浅 入 深 ， 从 传统 走 
向 创新 。 


口 精简 篇 幅 


本 书 为 适应 中 国 读者 而 “瘦身 ”从 《营销 管理 》( 第 13 版 ) 的 8 篇 22 章 精 简 为 7 篇 19 
章 ， 内 容 减 少 约 20% 。 其 难度 在 于 ， 既 要 保留 《营销 管理 》( 第 13 版 ) 的 核心 内 容 和 更 新 
的 内 容 ， 又 要 大 幅度 增加 本 土 化 的 内 容 。 为 此 ， 除 了 删 繁 就 简 ， 还 采用 了 结构 合并 调整 和 新 
的 表达 形式 。 


口 结构 的 调整 重组 


e 篇 名 调整 : 更 突出 以 顾客 价值 为 主线 并 贯穿 全 书 。 

@ 新 增 第 18 章 : 重组 了 《营销 管理 》( 第 13 版 ) 中 第 1、2、4、5、22 等 多 章 的 内 容 。 

e 对 一 些 章 进 行 了 重新 组 合 ， 变 动 较 大 ， 这 些 章 包 括 第 2 一 4 章 、 第 8 章 、 第 10 章 、 第 
19 章 等 共 6 章 。 


口 案例 的 调整 


全 书 有 100 多 个 新 案例 。 其 中 ， 基 于 中 国 市 场 的 案例 占 较 大 的 比重 ， 并 侧重 跨国 公司 和 
中 国 公司 在 中 国 市 场 的 比较 。 兼 顾 了 美国 、 欧 洲 多 国 、 亚 洲 多 国 及 中 国 香 港 、 中 国 台湾 地 区 
的 案例 。 

e 四 类 案例 。 基 于 全 球 市 场 和 中 国 市 场 两 个 区 域 ， 跨 国 公司 和 中 国 公司 两 条 主线 ， 案 例 
可 区 分 为 以 下 四 类 ， 跨国 公司 在 全 球 ; 跨国 公司 在 中 国 ; 中 国 公司 在 本 土 ; 中 国 公司 进军 海 
外 市 场 。 

e 案例 的 体例 。 为 适应 中 国 读者 偏好 ， 精 选 了 较 长 的 重点 案例 ， 并 附 有 讨论 题 ， 同 时 删 
去 了 《营销 管理 ) (第 13 版 )》 中 大 部 分 短小 的 区 域 性 引 例 。 案 例 的 主体 是 每 章 案例 、 创 新 营 
销 案例 和 营销 在 中 国 案例 。 


e 营销 管理 (第 13 版 . 中 国 版 ) 


口 新 窗口 材料 


e 营销 视野 。 例 如 ,“ 创 新 营销 的 不 同 策略 ”，“ 中 国 消费 者 世代 细 分 ”， “公司 社 会 责任 
的 新 观点 ",“ 中 国 传统 文化 中 的 商业 伦理 ”等 。 

日 营销 在 中 国 。 例 如 ,“ 跨 国 公司 在 中 国 的 渠道 变革 ”，“ 华 纳 如 何 应 对 中 国 的 盗版 光盘 
市 场 ”，“ 中 国 农 村 的 分 销 渠 道 ”，“ 开 发 适合 中 国 市 场 的 产品 ”，“ 中 国 公司 全 球 化 的 路 径 ”， 
以 及 “华为 的 品牌 再 造 ” 等 。 

@ 创新 营销 。 例 如 ，“ 星 巴克 ”，“ 三 星 ”， “欧莱雅 在 中 国 ",，“ 塔 吉 特 百货 "，“ 人 台湾 7-11 
便利 店 ”等 。 

每 章 案 例 。 例 如 ，“ 汰 清 在 中 国 ”， “EE”, “KEARD”, “MAER”, “FET 
乐 ”等 。 


章节 的 变化 





本 版 再 一 次 进行 了 删 繁 就 简 和 扩展 补充 ， 在 深入 涵盖 新 的 概念 和 创意 的 同时 ， 也 使 基本 
内 容 和 经 典 案例 聚 于 更 敏锐 的 焦点 。 以 下 是 每 章 中 新 增 的 或 深化 扩展 的 内 容 要 点 。 





Wl. DETA Wo. 分 析 消费 者 市 场 
。 绩效 营销 昌 新 的 消费 者 趋势 

e 转型 营销 e 消费 者 决策 的 一 些 理论 
。 动态 营销 管理 独 生 代 和 女性 的 角色 


Pto diele EEE i, 
审视 营 
e 营销 系统 

e 成 为 警觉 型 的 组 织 

市 场 调研 的 本 十 挑战 

: 扫描 Budd 
。 EX&hiTaAP 
e 转型 市 场 的 特征 
人 
客 价值 和 顾客 关 
。 顾客 价值 创造 GV 概念， 有 价值 的 
顾客 ， 价 值 诉求 和 价值 网 络 ) 和 顾客 
价值 分 析 

e 绿色 营销 

日 衡 量 顾 客 满意 度 和 测量 顾客 终身 价值 
的 方法 

@ 建立 顾客 资产 和 品牌 资产 












第 6 章 : 分 析 

e 顾客 价值 

里 克服 价格 压力 

@ 小 公司 的 大 业务 
第 7 章 : 识别 市 

e 补缺 营销 和 长 尾 理论 

e 消费 者 追逐 高 端 与 低 端 

e 世代 和 群 组 

4$ 83. 设立 定位 和 应 对 竞争 

e 创造 新 的 市 场 和 品类 

e 创新 营销 的 方法 
海 思维 ”) 

e 选择 顾客 

e 与 基于 价值 的 对 手 竞争 
第 9 章 : 创建 品牌 资产 

e 贴 牌 生产 还 是 打造 品牌 

e 品牌 资产 模型 


企业 市 场 








fiel C^ 


e 内 部 品牌 化 

e 品牌 评价 

o 激活 老字号 品牌 

第 10 章 : 制定 产品 战略 

e 简化 产品 和 产品 线 

e 新 的 “联系 十 开发 ”创新 战略 
o 开发 合适 本 土 市 场 的 产品 

第 11 章 : 设计 和 管 务 
e 管理 服务 品牌 
e 顾客 授权 

@ 联合 生产 

e 顾客 接触 点 系统 
@ 产品 制造 公司 的 服务 策略 
9 123€. 制定 价格 战略 和 流程 
© 变化 的 定价 环境 

e 免费 增值 定价 战略 

e 价格 优化 

@ 对 抗 低 成 本 对 手 的 策略 





第 13 章 : 设计 和 管理 整合 营销 渠道 


e 混合 渠道 

e 销售 渠道 、 运 输 渠 道 和 服务 渠道 
e dun o Eat 

e EAS Bu eH 

第 14 章 : 管理 零售 、 批 发 和 物流 
日 新 的 零售 环境 
@“ 快 进 ” 零 售 商 


教学 与 学 习 支持 资源 





第 15 设计 $ 
o AAE EEIE 
e 全 球 化 中 的 调整 
e Yos eH 
nich d: 
B 1603; 管理 大 众 传播 
ree 
里 广告 游戏 和 “第 二 人 生 ” 
e 营销 事件 和 体验 的 新 动向 
第 17 章 : 管理 个 人 传播 
e 口碑 营销 、 蜂 鸣 营 销 和 病毒 营销 、 博 客 
e 消费 者 制作 的 广告 
互动 营销 的 类 型 
€ 18H: £5 管理 
。 转 型 营销 和 营销 模式 
e 测量 和 提高 营销 管理 的 效能 和 效率 
e 营销 标 度 和 营销 仪表 盘 
e 营销 组 合 模型 
$193; 新 世界 的 
edixit (Em. 俄罗斯 "m. 
中 国 和 南非 7 
日 高 科技 营销 和 手机 营销 
@ 社会 责任 的 新 观点 
@ 中 国 传统 文化 中 的 商业 伦理 














《营销 管理 》( 第 13 版 。 中 国 版 ) 为 学 生 和 教师 提供 了 一 整套 材料 。 本 书包 括 大 量 的 辅 
导 材 料 ， 以 使 营销 管理 课程 的 学 习 成 为 一 种 令 人 兴奋 、 生 动 有 趣 和 双向 互动 的 经 历 。 


教师 手册 


包括 章节 概要 、 重 点 教学 目标 、 章 末 问 题 答 案 、 案 例 建议 、 实 践 和 教学 大 岗 。 


€- 营销 管理 (第 13 版 中 国 版 ) 


口 测试 题 

包含 约 1 500 个 多 项 选择 题 、 是 非 题 、 简 答题 和 论述 题 ， 每 个 题目 均 注 有 答案 和 难 易 程 
度 。 请 特别 注意 ， 本 书 有 一 个 板块 完全 致力 于 应 用 问题 的 解决 。 这 些 与 实际 生活 相关 的 题目 
使 学 生 更 好 地 理解 基本 的 章节 概念 和 词汇 ， 并 要 求 他 们 运用 营销 的 技能 。 
口 PPT 文件 


与 章节 大 纲 配套 ， 突 出 重要 概念 并 包括 书 中 的 重要 图 表 。 





口 相关 网 站 


教师 可 从 网 上 Chttp: //www. pearsoned-asia. com/kotler) 获得 我 们 整套 的 教学 资源 。 
只 要 登录 “教师 资源 ”网 页 ， 点 击 “ 教 师 ” 链 接 ， 便 可 下 载 教师 指南 、 测 试题 和 PPT XH, 
以 及 更 多 的 资料 。 
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营销 真是 无 处 不 在 。 我 们 周围 的 人 或 者 组 织 
从 事 的 各 种 活动 都 可 以 正式 或 非 正 式 地 被 算 作 营 
销 。 良 好 的 营销 日 益 成 为 商业 成 功 的 重要 因素 。 
营销 对 我 们 有 着 深刻 的 影响 。 它 已 经 植 根 于 我 们 
的 日 常生 活 之 中 。 
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学 习 目标 

本 章 将 解决 下 列 问题 : 

- 为 什么 说 营销 很 重要 ? 
. 营销 的 范畴 包括 哪些 ? 
. 基本 营销 概念 有 哪些 ? 
- 营销 管理 是 如 何 变化 的 ? 


mw 


营销 讨论 
营销 创造 需要 还 是 满足 需要 ? 


. 成 功 的 营销 管理 需要 实现 哪些 任务 ? 


观点 选择 :营销 创造 消费 者 的 需要 和 和 欲望 vs. 营销 只 是 反映 消费 者 的 需要 


和 欲望 。 


T 


搜索 引擎 谷歌 (Google) Æ 1998 年 由 
斯 坦 福 大 学 的 两 名 博士 研究 生 创 立 的 ， 其 
名 称 是 对 googol (代表 1 后 面 带 有 100 个 零 
的 数字 ) 一 词 做 的 巧妙 变化 ， 向 用 户 说 明 
其 在 线 数 据 的 海量 。 谷 歌 宣 称 其 公司 使 命 
是 ， 整合 全 球 范围 的 信息 ， 使 人 人 沸 可 访 
间 并 从 中 受益 。 

在 公司 的 专注 和 不 断 的 创新 下 ， 公 司 
已 经 成 为 搜索 引 侈 领域 的 市 场 领导 者 。 当 
谷歌 刚刚 成 长 为 网 络 用 户 在 线 搜索 信息 的 
首要 选择 时 ， 它 吸引 了 大 量 的 在 线 广告 商 ， 
它们 购买 的 “搜索 广告 ”( 一 种 在 搜索 结果 
旁边 的 小 文本 框 ， 在 用 户 点 击 时 才 收 费 》 
增加 了 谷歌 的 收益 。 谷 歌 的 搜索 广告 程序 
称 为 Adwords， 它 在 搜索 页 面 出 售 空间 给 
与 特定 关键 词 相 链接 的 广告 ， 并 对 关键 词 
广告 进行 拍卖 竞价 ， 将 主要 关键 词 和 主要 
的 页 面 位 置 给 最 高 竟 买 人 ， 广 告 商 仅 在 用 
户 点 击 它们 的 广告 时 才 付 费 。 

谷歌 除了 为 广告 商 提供 重要 的 在 线 
“不 动产 ”， 还 为 它们 提供 许多 方法 使 广告 
更 好 地 锁定 目标 客户 ， 并 更 好 地 了 解 其 营 
销 效果 。Google Analytics 就 是 谷歌 免费 提 
供给 广告 商 的 ， 通 过 提供 的 消费 者 报告 或 
仪表 盘 详细 说 明 互 联网 用 户 是 如 何 找到 这 
个 网 站 的 ， 他 们 看 了 并 /或 点 击 了 什么 广 
告 ， 在 这 个 网 页 上 如 何 操作 ， 由 此 产生 了 
多 少 流量 。 通 过 使 用 Google Analytics, # 


歌 


歌 的 客户 Discount Tire 公司 能 够 洞察 到 网 
站 浏览 者 在 哪 一 步 过 到 问题 而 导致 中 途 放 
弃 购 买 ， 在 调整 网 站 、 更 新 搜索 关键 词 后 ， 
Discount Tire 一 周 内 的 在 线 销 售 额 就 上 升 
714%. 

因为 具有 数据 源 配置 的 能 力 ， 谷 歌 能 
够 对 其 网 络 营 销 程 序 进行 最 新 改进 ， 谷 歌 
推出 了 一 种 广告 资源 和 费用 能 不 断 地 被 监 
控 和 最 优化 使 用 的 营销 方式 。 它 称 这 种 方 
法 为 “营销 资产 管理 ”(marketing asset 
managerment)， 暗 示 广 告 应 该 像 投资 组 合 
中 的 资产 一 样 被 管理 : 根据 市 场 条 件 ， 通 
过 管理 ， 在 某 一 时 间或 在 线 位 置 配置 特定 的 
资源 ， 在 其 他 时 间或 位 置 配置 其 他 资源 ， 而 
不 是 遵循 提前 几 个 月 制定 的 营销 规划 。 企 业 
可 以 使 用 在 该 过 程 中 收集 的 即时 数据 ， 通 过 
对 市 场 更 灵敏 的 反应 ， 达 到 最 佳 的 效果 。 

谷歌 通过 为 互联 网 用 户 附加 服务 和 功 
能 增强 了 其 搜索 能 力 ， 这 包括 Google Lo- 
cal, Google Finance, Gmail 《谷歌 的 电子 
邮件 服务 ) 和 Google Video (2006 年 以 
16.5 亿美 元 收购 视频 共享 网 站 YouTube 而 
创建 )。 出 售 这 些 成 果 所 创造 的 新 增 的 定向 
广告 空间 为 谷歌 带 来 了 很 多 的 成 长 机 会 。 
谷歌 是 2007 年 增值 最 快 的 全 球 品牌 ， 其 品 
牌价 值 比 2006 4p X W& EA 44%, ika 
178. 37 亿美 元 ， 排 名 从 2006 年 第 24 位 上 
升 至 2007 年 第 20 位 .中 


营销 的 范畴 与 重要 性 


第 1 章 理解 21 世纪 的 营销 P * 


好 的 营销 不 是 碰 运 气 ， 而 是 仔细 筹划 和 执行 的 结果 。 营 销 既 是 “艺术 ”也 
是 “科学 ”， 总 是 挣扎 在 营销 的 常规 化 和 创造 性 之 间 。 本 章 通过 介绍 一 系列 重 
要 的 营销 概念 、 工 具 、 框 架 和 问题 奠定 学 习 的 基础 。 正 像 谷歌 的 案例 所 显示 
的 ， 基 本 上 在 所 有 的 行业 中 ， 营 销 实践 都 不 断 地 被 修正 、 改 革 ， 以 增加 成 功 的 
可 能 性 。 然 而 ， 出 色 的 营销 是 少 有 的 ， 也 是 很 难 实现 的 。 





营销 的 重要 性 


财务 方面 的 成 功 通常 取决 于 营销 能 力 。 如 果 对 公司 产品 和 服务 的 需求 不 足 
以 让 公司 盘 利 ， 那 么 金融 、 运 营 、 财 会 和 其 他 业务 职能 将 无 法 真正 发 挥 作 用 。 
要 想 获得 最 低 限 度 的 利润 ， 必 须 有 足够 的 市 场 。 很 多 公司 现在 都 设立 了 首席 营 
MÈ (CMO) 一 职 ， 使 营销 总 监 得 以 与 首席 执行 官 (CEO) 和 首席 财务 官 
(CFO) 等 其 他 C 字 头 管理 人 员 平 起 平 坐 。 

CEO 意识 到 了 营销 的 重要 性 。2006 年 对 全 球 CEO 进行 的 “十 大 挑战 ” 
的 调查 显示 ， 排 名 前 五 位 的 “持续 稳定 增长 的 销售 总 额 ” 和 “顾客 忠诚 /保留 ” 
的 实现 都 非常 需要 营销 的 支持 .四 CEO 也 意识 到 营销 对 建立 品牌 、 忠 诚 的 消费 
者 群 和 占 公 司 较 大 比例 的 无 形 资产 的 重要 性 。 


在 组 织 中 ，CMO 在 领导 营销 上 的 五 大 关键 作用 是 ， 


1. 强化 品牌 。 
2. 测量 营销 的 有 效 度 。 


3. 基于 顾客 需求 ， 推 动 新 产品 开发 。 


A. 收集 有 意义 的 顾客 视野 。 
5. 应 用 新 的 营销 科技 。 


I 使 首席 营销 官 更 成 功 

哈佛 的 盖 尔 。 麦 达 文 和 约 输 。A。 查 
尔 奇 (Gail McGoven and John A. Quelch) 
指出 首席 营销 官 (CMO)》 的 责任 和 工作 有 
很 大 的 可 塑性 。 他 们 提出 了 有 助 于 CMO 成 
功 的 8 个 途径 : 

1. 使 任务 和 责任 清晰 化 。 如 果 没 有 清 
晰 的 需要 《包括 真实 的 或 被 感知 的 )， 
CMO 这 个 角色 将 不 会 被 组 织 所 接受 。 确 认 
需要 CMO 的 充足 理由 ， 使 组 织 中 的 领导 尤 
其 是 CEO、 董 事 会 和 产品 线 管 理 者 都 能 很 
好 地 理解 CMO 的 职责 。 

2. CMO 要 适应 营销 文化 和 结构 。 如 果 
公司 有 很 多 单独 的 品牌 而 没有 公司 品牌 伞 ， 


没有 形成 市 场 导 向 ， 就 应 该 避免 设立 
CMO， 除 非 可 选派 善于 维系 和 处 理 内 部 关 
系 的 人 任 此 职位 。 

3. CMO 要 与 CEO 相 协 调 。 当 心 那些 
想 雇 用 CMO, 但 又 不 愿 对 任何 营销 控制 放 
权 的 CEO。 所 期 望 的 CEO 应 理解 自己 的 职 
责 是 做 营销 和 品牌 的 拉拉队 长 ， 并 意识 到 
需要 营销 专业 人 才 指 导 和 监督 。 

4. 做 秀 的 人 不 可 能 成 功 。CMO 应 该 
努力 工作 ， 以 确保 CEO 成 功 地 担当 品牌 的 
拉拉队 长 。 

5. CMO 模式 与 个 性 应 相配 。CMO 有 
三 种 模式 (营销 副 总 监 、 常 规 的 CMO 或 
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“超级 ”CMO)， 应 确定 CMO 的 个 性 和 技 
能 与 其 中 的 一 种 相 适 应 。CMO 是 不 能 依赖 
在 职 培训 的 。 

6. 扶持 生产 线 经 理 成 为 营销 英雄 。 
CMO 通过 增加 营销 预算 能 提高 部 门 的 营销 
生产 率 ， 帮 助 部 门 领导 增加 收益 。 

7. 深入 直属 组 织 。 从 公司 营销 部 到 部 
门 的 营销 岗位 ，CMO 支持 营销 专业 人 士 的 


工作 ， 协 助 进行 各 市 场 的 营销 年 度 评审 。 

8. 需要 左 脑 和 右 脑 并 用 。 大 多 数 成 功 
的 CMO 具有 较 强 的 创造 力 和 营销 专业 技 
能 、 政 治 头脑 ， 并 具有 成 为 优秀 的 领导 者 
和 管理 者 的 人 际 交往 技能 。 

资料 来 源 ，Gail McGovern and John A. Quelch, 
“The Fall and Rise of the CMO,” Strategy + Business, 
Winter 2004. 


然而 ， 营 销 是 复杂 的 ， 它 也 成 为 许多 曾经 辉煌 的 大 公司 的 滑铁卢 。 许 多 大 
公司 ， 如 西 尔 斯 〈Sears) 、 李 维 斯 (Levi's) 、 通 用 汽车 (General Motors), 
柯达 (Kodak), RJE (Sony) 和 施乐 (Xerox) 等 知名 公司 面 对 日 益 强大 的 消 
费 者 和 新 的 竞争 对 手 时 ， 都 承认 不 得 不 反思 自己 的 商业 模式 。 甚 至 如 英特尔 
(Intel) 、 微 软 〔Microsofb 、 沃 尔 玛 〔Wal-Mart) 和 耐克 (Nike) 等 市 场 领导 
者 也 承认 有 这 种 压力 。 杰 克 “。 BRA [Jack Welch， 通 用 电气 公司 (GEO 的 
前 任 CEO] 曾 不 断 地 告诫 他 的 员工 :“ 不 变革 ， 就 死亡 .” 

但 要 作出 变革 的 正确 决策 并 非 易 事 。 公 司 承 受 的 最 大 风险 是 没有 紧密 关注 
自己 的 客户 与 竞争 对 手 ， 并 不 断 提升 公司 提供 的 价值 ， 如 果 公 司 只 是 注重 短期 
利益 ， 以 短期 的 销售 驱动 为 导向 ， 最 终 将 不 能 满足 股东 、 员 工 、 供 应 商 和 渠道 
合作 者 的 利益 。 有 效 的 营销 是 永 无 止境 的 追求 。 


口 营销 的 范畴 


我 们 研究 营销 ， 就 必须 理解 什么 是 营销 ， 营 销 是 怎样 运作 的 ， 营 销 什么 ， 
以 及 谁 在 营销 。 


什么 是 营销 
营销 (marketing) 的 任务 是 辨别 和 满足 人 类 与 社会 的 需要 。 对 营销 所 作 


的 一 个 最 简明 的 定义 就 是 :“ 满 足 需求 的 同时 而 获 利 .” 当 eBay 注意 到 人 们 不 
能 在 当地 买 到 他 们 想 要 的 物品 时 ， 发 明了 网 上 竞拍 业务 ; 当 宜 家 CIKEA) 注 
意 到 人 们 想 以 低 价 购买 好 的 家 具 时 ， 创 造 了 可 拆 装 家 具 。 所 有 这 些 都 明确 地 把 
社会 或 私人 的 需要 变 为 有 利 可 图 的 商机 。 

美国 营销 协会 (AMA) 从 管理 角度 所 下 的 定义 是 : 营销 既是 一 种 组 织 职 
能 ， 也 是 为 了 组 织 自身 及 利益 相关 者 的 利益 而 创造 、 传 播 、 传 递 顾客 价值 ， 管 
理 顾客 关系 的 一 系列 过 程 .中 我 们 将 营销 管理 (marketing management) 界定 
为 选择 目标 市 场 ， 并 通过 创造 、 传 播 和 传递 更 高 的 顾客 价值 来 获得 、 保 持 和 增 
加 顾客 的 一 门 艺术 和 科学 。 

我 们 从 社会 和 管理 的 角度 对 营销 下 定义 。 社 会 角度 的 定义 说 明了 营销 的 社 
会 作用 。 从 这 一 角度 看 ， 营 销 是 个 人 和 和 集体 通过 创造 、 提 供出 售 并 同 别人 自由 
交换 产品 和 价值 ， 来 获得 其 所 需 所 欲 之 物 的 社会 过 程 。 比 如 ， 营 销 的 作用 是 
“传递 一 种 更 高 标准 的 生活 ”。 从 管理 的 角度 定义 ， 营 销 经 常 被 描述 为 “推销 产 
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品 的 艺术 ”。 然 而 ， 当 人 们 得 知 营销 最 重要 的 内 容 并 非 推销 时 ， 不 免 大 吃 一 惊 ! 
推销 只 不 过 是 营销 冰山 上 的 项 点。 著名 管理 学 家 彼得 " 德 鲁 克 曾 说 :“ 可 以 这 
样 说 ， 某 些 推销 工作 总 是 需要 的 。 然 而 ， 营 销 的 目的 就 是 要 使 推销 成 为 多 余 。 
营销 的 目的 在 于 深刻 地 认识 和 了 解 顾客 ， 从 而 使 产品 或 服务 完全 适合 他 的 需要 
并 形成 产品 自我 销售 。 理 想 的 营销 结果 是 让 顾客 主动 购买 。 剩 下 的 事 就 是 如 何 
让 顾客 便于 得 到 这 些 产品 或 服务 ”中 当 索 尼 设 计 了 它 的 PS3 游戏 机 ， 当 吉 列 推 
出 了 锋 速 3 剃 须 刀 ， 当 丰田 推出 其 雷克萨斯 (Lexus) 轿车 时 ， 这 些 制造 商 的 
订货 多 得 应 接 不 上 暇 ， 因 为 它们 在 大 量 营销 工作 的 基础 上 设计 出 了 “合适 的 ” 
产品 。 


营销 什么 

营销 的 对 象 有 十 大 项 : 有 形 的 商品 〈goods)、 无 形 的 服务 (service)、 事 
件 (events)、 体 验 (experiences), A4] 〈persons)、 地 点 (places)、 财 产权 
《properties)、 组 织 (organizations)、 信 息 (information) 和 理念 〈ideas) 。 

商品 。 有 形 商 品 在 许多 国家 都 是 生产 和 营销 工作 的 主要 对 象 。 随 着 互联 
网 的 出 现 ， 个 人 也 可 以 营销 商品 。 

@ 服务 。 随 着 经 济 的 发 展 ， 经 济 活 动 中 越 来 越 大 的 比例 集中 于 提供 服务 。 
当今 美国 经 济 构成 中 服务 和 商品 的 比例 为 7 : 3。2007 年 ， 中 国 经 济 中 服务 和 
商品 的 比例 为 43 : 57。 服 务 业 包 括 航 空 、 酒 店 、 汽 车 租赁 、 理 发 、 美 容 、 维 
修 人 员 的 工作 ， 以 及 公司 内 部 或 为 公司 服务 的 专业 人 员 ， 如 会 计 和 程序 员 。 许 
多 市 场 上 的 供应 品 都 是 由 不 同比 例 的 商品 和 服务 混合 而 成 的 ， 例 如 饭店 同时 提 
供 食物 和 服务 。 

o 事件 。 营 销 者 常常 推广 基于 时 间 的 活动 ， 如 大 型 商业 展览 、 艺 术 表演 和 
公司 周年 庆典 。 对 奥运 会 或 世界 杯 等 全 球体 育 盛 事 则 大 力 向 企业 和 球迷 等 进行 
宣传 。 

e 体验 。 通 过 协调 多 种 类 型 的 服务 和 商品 ， 公 司 能 够 创造 、 表 演 和 营销 体 
验 .四 迪士尼 (Walt Disney World) 的 梦幻 王国 就 提供 这 样 一 种 体验 。 人 们 可 
以 身 临 童话 世界 ， 登 上 海盗 船 或 走 进 鬼 屋 猪 奇 。 

e 人 物 。 创造 名 人 效应 的 营销 已 经 成 为 一 种 重要 的 商业 活动 。 艺 术 家 、 音 
乐 家 、CEO、 医 生 、 知 名 律师 和 金融 家 以 及 其 他 专业 人 士 都 是 重视 名 人 效应 
的 营销 者 所 关注 的 对 象 .四 

9 地 点 。 城 市 、 州 、 地 区 和 国家 之 间 相 互 竞争 ， 以 吸引 游客 、 工 厂 、 公 司 
总 部 和 新 的 居民 .中 地 点 营销 者 包括 : 经 济 发 展 专家 、 房 地 产 代理 商 、 商 业 银 
行 、 当 地 商业 协会 以 及 广告 和 公共 关系 代理 机 构 。 香 港 ， 就 像 美国 内 华 达州 的 
拉 斯 韦 加 斯 那样 ， 每 年 斥资 数 百 万 美元 宣传 自己 作为 旅游 胜地 和 商务 会 议 城市 
的 形象 〈 见 本 书 第 3 章 ) .外 

e 财产 权 。 财 产权 是 指 实物 资产 〈 房 地 产 ) 与 金融 资产 〈 股 票 和 债券 ) 的 
所 有 权 这 种 无 形 权利 。 个 人 和 组 织 通 过 房地产 代理 商 、 投 资 公司 及 银行 的 营销 
活动 ， 买 卖 财 产权 。 

e 组织。 组织 积极 地 在 公众 中 构建 强大 、 受 人 欢迎 的 独特 形象 。 乐 购 公 
司 〈Tesco) 的 “每 一 小 点 都 有 用 ”(Every little helps) 的 营销 活动 使 其 一 路 
成 为 英国 超级 市 场 连锁 店 的 领军 人 物 。 大 学 、 博 物 馆 、 从 事 艺术 活动 的 组 织 
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和 非 件 利 机 构 不 断 提高 自身 的 公众 形象 ， 以 求 成 功 地 争取 观众 和 获得 资金 


支持 。 


e 信息 。 信 息 的 生产 、 加 工 和 传播 是 社会 的 重要 产业 之 一 .中 从 本 质 上 说 ， 
学 校 和 大 学 生产 信息 并 以 某 个 价格 向 家 长 、 学 生 和 公众 传授 。 百 科 全 书 、 非 小 
说 类 图 书 以 及 报纸 杂志 营销 的 也 是 信息 。 就 连 销售 实体 产品 的 公司 也 通过 信息 
的 使 用 增加 价值 ， 例 如 西门 子 医疗 系统 公司 (Siemens Medical Systems) , ^ 

@ 理念 。 每 一 市 场 供应 品 都 包含 一 个 基本 的 理念 。 例 如 ， 社 会 营销 者 正 致 
力 于 推广 诸如 “是 朋友 就 不 让 他 酒 后 开车 ”0 和 “浪费 心智 是 最 大 的 不 智 ” 等 


理念 。 


OPPS) 香港 麻 政 公署 

香港 是 世界 公认 的 最 廉洁 的 地 区 之 一 ， 
这 不 仅 因为 它 具有 严格 且 完备 的 法 律 制度 、 
秉公 执法 的 政府 机 构 ， 更 与 香港 廉政 公署 
(CAO) 坚持 长 期 开展 肃 贪 倡 廉 分 不 开 。 
1974 年 2 月 ICAC 正式 成 立 ， 香 港 由 此 真 
正 迎 来 了 廉洁 的 黄金 时 代 。ICAC 成 功 的 反 
腐 模 式 ， 基 于 直接 向 香港 最 高 行政 长 官 负 
责 的 权威 性 和 独立 性 ， 也 基于 其 营销 导向 
的 运作 。1998 Æ, ICAC 获得 香港 杰出 营 
销 奖 CHK Marketing Excellent Award) 。 

作为 一 个 非 牟 利 组 织 ，ICAC 是 如 何 运 
用 独特 的 营销 理念 和 营销 手法 有 效 实现 廉 
洁 香 港 的 目标 的 呢 ? 

ICAC 将 宣传 推广 诚实 、 公 平和 公正 等 
社会 价值 观 为 其 营销 目的 。 从 另 一 个 角度 
Kit, ICAC 的 目标 是 使 香港 社会 成 员 改 变 
认 知 和 态度 ， 首 先 ， 要 让 公众 了 解 腐败 的 
危害 ; 其 次 ， 在 反腐 败 斗 争 中 ， 争 取 获 得 
公众 的 支持 ; 最 后 ， 树 立 香 港 廉政 公署 高 
效 负责 的 执法 机 构 的 形象 。 

为 达到 此 目标 ，ICAC 从 了 解 目 标 人 群 
开始 ， 每 年 都 进行 专业 的 调查 ， 包 括 公 众 
的 忧虑 和 预期 ， 对 腐败 的 态度 以 及 对 职业 
道德 商业 伦理 的 态度 ， 等 等 。 例 如 ，1996 
年 调查 发 现 ， 公 众 对 公益 部 门 和 商业 部 门 
腐败 的 包容 度 都 很 低 ， 且 被 调查 者 越 年 轻 ， 
其 对 腐败 的 包容 性 越 强 。 在 被 访 者 中 ， 约 
有 60% 的 人 愿意 举报 腐败 现象 ， 而 30.2% 
的 人 想 借 助 外 界 的 力量 ，5.9% 的 人 不 愿意 
举报 ， 其 不 愿意 举报 的 理由 是 :“ 麻 烦 ”， 


“不 是 我 个 人 的 事 ”， 以 及 “害怕 报复 "。 通 
常 ， 举 报 者 愿意 选择 打 电 话 的 方式 ， 这 个 
比例 为 54.8% ， 也 有 42.4% iy ARER H 
去 检举 。 人 们 对 ICAC 鼓励 公众 举报 腐败 
的 工作 表现 持 不 同意 见 ， 有 1/3 的 人 认为 
表现 出 色 ，1V/3 认为 成 绩 平 平 ， 另 有 
23. 9% 的 人 认为 不 尽 如 人 意 。 

ICAC 将 营销 目标 分 为 两 类 ， 一 类 是 广 
泛 的 社会 公众 ; 另 一 类 是 特定 目标 团体 。 
ICAC 通过 市 场 细 分 来 区 分 不 同 的 公众 群 
fk, 再 运用 不 同 的 营销 策略 施 以 影响 。 如 
1995 年 ，ICAC 为 了 教育 香港 商人 在 内 地 
从 事 商 业 活 动 时 避免 卷 入 腐败 和 行贿 、 受 
贿 活 动 ， 协 同 广东 省 人 民政 府 制定 了 “ 广 
东 和 香港 投资 者 的 法 律 指引 ”。 

ICAC 在 运用 广告 和 大 众 传媒 传播 方面 
成 效 特别 显著 。 它 主要 运用 三 种 形式 的 大 
众 媒体 : 广告 、 短 剧 和 新 闻 出 版 物 。 

ICAC 制作 和 播放 了 几 十 套 电视 广告 ， 
广告 内 容 丰 富 、 形 式 多 样 。 有 树立 公正 和 
公平 形象 的 广告 ， 如 “ 公 断 人 ”、“ 真 实 的 
RE": 有 劝阻 性 的 广告 ， 如 “游戏 表演 ”、 
“Mi”; 有 正面 教育 的 广告 ， 强 调 廉 洁 社 
会 对 香港 的 重要 性 ， 如 “和 鱼 ”、“ 游 戏 ” 有 
争取 公众 举报 腐败 的 广告 ， 如“ 电话”、 
“地 区 业务 部 ”还 有 唤起 商业 部 门 警 觉 和 
对 反腐 败 斗争 的 支持 的 广告 ,如 “未 来 冲 
d" de "RARonU SE. REP EHNA 
同 的 形式 和 和 手法， 或 提醒 ， 或 预警 ， 或 倡 
F, 创造 一 种 反腐 败 的 社会 环境 。 广告 的 


创意 和 制作 都 别 具 匠 心 ， 曾 获得 多 个 奖项 。 
广告 “真实 的 谎言 ” 曾 在 本 地 和 海外 共 获 
七 个 奖项 ， 包 括 在 4AS 创意 比赛 中 获得 一 
项 金奖 、 三 项 铜 奖 和 一 项 末 奖 ， 获 得 ATC 
十 大 最 受 欢迎 的 电视 广告 奖 中 的 一 项 银 奖 。 
广告 的 有 效 性 使 ICAC 更 加 注重 广告 创作 。 
1996 年 ，ICAC 还 开展 了 颇具 吸引 力 的 广 
告 比赛 。 

ICAC 还 耗 时 两 年 制作 完成 了 很 独特 的 
名 为 “廉政 行动 ”的 短 剧 系列 。 每 个 系列 
包括 五 个 短 剧 ， 每 个 短 剧 播放 时 长 为 1 小 
时 ， 这 些 短 剧 都 是 根据 ICAC 实际 工作 中 
处 理 过 的 案件 制作 的 。 根 据 SRG CHK) 
调查 部 的 调查 结果 ，1994 年 出 品 的 最 后 一 
个 系列 短 剧 在 当年 播放 的 中 文 节目 中 收视 
率 雄 居 第 三 。 

为 了 打击 腐败 ，ICAC 着 力 宣 传 其 成 功 
地 把 腐败 者 推 向 法 庭 、 接 受制 裁 的 案例 。 
在 每 个 重要 阶段 ， 例 如 建 捕 、 被 告 第 一 次 
出 庭 以 及 宣判 ， 都 作 了 大 量 的 新 闻 报 道 ， 
增强 了 宣传 效应 。ICAC 在 利用 国家 机 器 等 
“硬件 ”的 同时 ， 着 重 利用 “软件 ”进行 营 
销 ， 它 经 常 组 织 伦理 讨论 会 ， 面 向 业主 公 
司 开展 活动 ， 等 等 。 

ICAC 成 功 地 改变 了 人 们 的 态度 : 第 
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ICAC1996 年 的 调查 中 ，99% 的 被 访 者 认为 
ICAC 值得 他 们 支持 ; 约 70% B8 2 A 
ICAC 的 反腐 工作 是 有 效 的 或 十 分 有 效 ; 约 
一 半 的 被 调查 者 认为 ICAC 的 教育 和 宣传 
努力 是 有 效 的 或 十 分 有 效 ; 约 60%6 的 被 访 
者 认为 ICAC 的 查处 工作 是 公正 的 。 这 表 
H, ICAC 已 在 公众 心目 中 树立 了 高 效 廉洁 
的 形象 。 

ICAC 的 案例 是 非 车 利 组 织 成 功 运用 市 
场 营 销 的 一 个 典范 。 当 前 ， 市 场 营销 正 越 
来 越 引 起 非 件 利 组 织 的 兴趣 。 在 发 达 国 家 ， 
市 场 营销 正 被 政府 等 非 御 利 组 织 广泛 用 于 
解决 国家 和 社会 的 各 种 问题 ， 并 取得 了 显 
著 成 效 。 而 在 中 国内 地 ， 非 牟利 组 织 的 营 
销 观 念 还 处 于 初级 阶段 ， 了 各 须 运用 营销 的 
思想 和 策略 去 有 效 推动 发 展 各 项 事业 。 众 
多 的 非特 利 组 织 应 如 何 去 做 ? 相信 ICAC 的 
案例 会 给 我 们 提供 许多 经 验 和 启示 。 

[讨论 题 ] 

1. 香港 廉政 公署 是 如 何 有 效 地 实现 
“廉洁 香港 ”这 一 目标 的 ? 

2. 如 何 将 营销 的 思想 、 方 法 和 策略 运 
用 于 非 舍利 性 的 事业 或 目标 ， 从 香港 廉政 
公署 这 一 个 案 中 你 得 到 的 启发 是 什么 ? 

资料 来 源 ，www. icac. org. hk; HKMA, Hong Kong 
Marketing Excellent Award 1998; JMW, SRR: (E 


一 ， 检 举人 敢于 署名 的 比例 从 1974 年 的 。 销 ,不 为 买卖 -香港 廉政 公署 推 广 之 道 )， 载 《销售 与 
30% E jt $| 1997 年 的 65% 以 上 。 第 二 ， 市 场 ), 1998 (9), 32-33, 

营销 者 和 营销 

营销 者 (marketer) 是 指 从 被 称 作 预期 顾客 (prospect) 的 另 一 方 寻求 响 


应 注意、 购买 、 选 票 、 捐 赠 ， 的 人 。 如 果 双 方 都 在 寻求 向 对 方 推销 ， 双 方 就 


都 是 营销 者 。 


传统 意义 上 , “市场 ”是 买方 和 卖方 聚集 在 一 起 进行 交换 的 物理 场所 。 现 


fg. 经济 学 家 将 市 场 描述 为 对 特定 产品 或 产品 种 类 进行 交易 的 买方 和 卖方 的 集 
合 〈 例 如 房屋 市 场 或 谷物 市 场 )， 图 1 一 1 展示 了 五 个 基本 市 场 和 它们 之 间 的 流 
程 。 另 一 方面 ， 营 销 人 经 常用 市 场 一 词 来 形容 不 同 的 顾客 群体 ， 并 将 卖方 看 作 
行业 。 他 们 谈论 需求 市 场 〈 如 减肥 市 场 )、 产 品 市 场 〈 如 鞋 市 场 )、 人 口 统计 市 
场 〈 如 年 轻 人 市 场 ) 和 地 理 市 场 如 中 国 市 场 )， 或 者 其 他 类 型 的 市 场 ， 如 选 
民 市 场 、 劳 动力 市 场 和 捐赠 者 市 场 。 

如 图 1 一 1 所 示 ， 卖 方 将 商品 、 服 务 和 交流 信息 〈 广 告 、 直 接 邮 件 ) 传递 
到 市 场 ， 反 过 来 ， 它 们 取得 货币 和 信息 〈 态 度 、 销 售 数据 )。 内 图表 明了 用 货 
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图 1 一 1 现代 交换 经 济 中 的 流程 结构 


币 购买 商品 、 服 务 的 过 程 ， 外 圈 说 明了 信息 的 循环 。 大 多 数 时 候 ， 营 销 者 可 能 
服务 于 消费 者 市 场 、 企 业 市 场 、 全 球 市 场 、 非 牟利 市 场 、 政 府 市 场 或 上 述 市 场 
的 某 种 组 合 。 

物理 市 场 、 时 空 市 场 、 大 市 场 。 现 在 ， 我 们 能 够 对 “物理 市 场 ” 和 “时 空 
市 场 ”进行 区 分 。 物 理 市 场 是 物理 概念 ， 例 如 一 个 人 去 商店 购物 ; 时 空 市 场 则 
是 数字 化 的 ， 例 如 一 个 人 在 网 上 购物 -03 

BOL + RA (Mohan Sawhney) 提出 了 “大 市 场 ”(Cmetamarket) 的 概念 ， 
这 个 概念 描述 了 一 系列 能 够 互补 的 产品 和 服务 。 在 消费 者 心目 中 ， 这 些 产 品 和 
服务 是 密切 相关 的 ， 但 是 它们 却 跨 越 了 一 系列 不 同 的 行业 。 汽 车 的 大 市 场 包 括 
汽车 制造 商 、 汽 车 经 销 商 、 金 融 公司 、 保 险 公 司 、 机 械 师 、 零 件 经 销 商 、 汽 车 
维修 服务 店 、 汽 车 杂志 、 报 纸 的 汽车 分 类 广告 以 及 汽车 网 站 。 汽 车 购买 者 可 以 
涉及 这 一 大 市 场 的 许多 部 分 。 这 为 “大 中 间 商 ” (metamediaries) 创造 了 机 
会 ， 它 能 帮助 购买 者 在 这 些 不 同 群体 间 “ 无 颖 移动 "， 尽 管 它们 在 实际 空间 中 
是 相互 分 开 的 。 一 个 例子 就 是 Edmund's 网 站 Cwww. edmunds. com), ， 顾 客 可 
以 在 上 面 找到 汽车 的 价格 ， 搜 寻 经 销 商 、 融 资 途径 和 配件 。 大 中 间 商 可 以 服务 
于 很 多 大 市 场 ， 例 如 房地产 市 场 和 婚庆 服务 市 场 .中 


营销 哲学 





应 该 用 什么 哲学 来 指导 公司 的 营销 努力 ? 如 何 决定 组 织 利 益 、 顾 客 利益 和 
社会 利益 各 自 所 占 的 权重 ? 很 多 时 候 这 些 利益 是 相互 冲突 的 。 组 织 在 若干 相互 
竞争 的 观念 下 进行 营销 活动 ， 这 些 观念 包括 生产 导向 、 产 品 导向 、 销 售 导向 、 
营销 导向 和 全 方位 营销 导向 。 


第 1 章 理解 21 世纪 的 营销 ? " 


口 生产 导向 


生产 导向 是 商业 领域 最 古老 的 观念 之 一 。 这 种 观念 认为 消费 者 喜欢 那些 随 
处 可 得 、 价 格 低廉 的 产品 。 在 生产 导向 型 组 织 里 ， 管 理 者 致力 于 实现 高 生产 
率 、 低 成 本 和 广泛 的 分 销 覆 盖 。 这 种 取向 对 于 中 国 等 发 展 中 国家 来 说 是 很 有 道 
理 的， 中国 最 大 的 个 人 计算 机 制造 商 联想 公司 (Lenovo) 利用 国内 大 量 的 低 
廉 劳动 力 资源 维持 低 成 本 和 低 价格 ， 从 而 占据 了 市 场 主导 地 位 。 这 一 导向 在 公 
司 意图 扩张 市 场 时 也 可 使 用 50 


口 产品 导向 


产品 导向 认为 顾客 更 喜欢 那些 高 质量 、 高 性 能 或 者 具有 某 些 创新 特色 的 产 
品 。 这 些 公司 的 管理 者 致力 于 生产 优质 产品 ， 并 不 断 加 以 改进 。 然 而 ， 这 些 管 
理 者 有 时 会 过 于 迷恋 自己 的 产品 。 他 们 可 能 会 忠 上 “营销 近视 症 ”"。 一 个 新 产 
品 或 改进 的 产品 要 想 取得 成 功 ， 必 须 对 其 定价 、 分 销 、 做 广告 并 用 恰当 的 方式 
出 售 。 


口 销售 导向 


销售 导向 认为 ， 如 果 顺 其 自然 ， 消 费 者 和 企业 通常 不 会 大 量 购买 某 企业 的 
产品 。 因 此 ， 企 业 必 须 采取 积极 的 销售 和 推广 行动 。 销 售 导 向 是 从 可 口 可 乐 公 
F] (Coca-Cola) 前 营销 总 监 塞 尔 吉 奥 ， FÆ (Sergio Zyman) 的 理念 中 提炼 
出 来 的 。 按 照 他 的 看 法 ， 营 销 的 目的 就 是 更 频繁 地 向 更 多 的 人 销售 更 多 的 商品 
以 赚 取 更 多 的 金钱 ， 从 而 获得 更 高 的 利润 .09 

销售 导向 被 大 量 应 用 于 推销 那些 “ 非 渴望 商品 ”， 即 顾客 一 般 不 会 想到 要 
去 购买 的 商品 ， 如 保险 、 百 科 全 书 和 墓地 。 绝 大 多 数 公司 在 具有 过 剩 生产 能 力 
时 奉行 销售 导向 。 它 们 的 目标 是 销售 其 生产 的 产品 ， 而 不 是 生产 市 场 需要 的 产 
品 。 但 是 ， 建 立 在 强力 推销 基础 上 的 营销 存在 很 高 的 风险 。 因 为 它 的 假设 是 
被 诱导 购买 产品 的 顾客 会 喜欢 这 种 产品 ， 如 果 他 们 不 喜欢 ， 他 们 也 不 会 说 产品 
的 坏话 或 者 是 向 消费 者 组 织 抱 忽 ， 并 且 他 们 会 忘记 对 产品 的 不 满意 而 重复 
购买 。 


] 营销 导向 


营销 导向 的 核心 原则 20 世纪 50 年 代 中 期 才 出 现 .中 企业 握 弃 了 以 产品 为 
中 心 的 “生产 然后 销售 ”理念 ， 转 向 以 顾客 为 中 心 的 “感觉 和 反应 ”理念 。 在 
这 种 导向 下 ， 企 业 要 做 的 不 是 寻找 自己 产品 的 合适 顾客 ， 而 是 为 顾客 找到 合适 
的 产品 。 营 销 导 向 认为 ， 实 现 组 织 目标 的 关键 在 于 公司 要 比 竞争 对 手 更 有 效 地 
为 其 选 定 的 目标 市 场 创造 、 传 递 和 传播 顾客 价值 。 

哈佛 大 学 的 西 奥 多 。 莱 维 特 (Theodore Levitt) 对 销售 导向 和 营销 导向 作 
了 深刻 的 比较 。 销 售 导向 注重 卖方 的 需要 ; 营销 导向 则 注重 买方 的 需要 。 销 售 
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以 卖方 的 需要 为 出 发 点 ， 考 虑 如 何 把 产品 变 成 现金 ;而 营销 则 考虑 如 何 通过 产 
品 以 及 与 产品 的 创造 、 传 送 和 最 终 消费 有 关 的 所 有 事情 ， 来 满足 顾客 的 
ae 

一 些 学 者 发 现 ， HEARTS F 09-40 ME CA T H RG UC L7 33 RW] BB 
些 实践 被 动 式 市 场 导 向 Creactive market orientation) (了 解 并 满足 顾客 所 表达 
的 需求 ) 的 公司 证 明 的 。 某 些 批评 家 认为 这 说 明 公 司 进 行 的 是 低层 次 的 创新 。 
WR (Narver 等 人 争论 说 ， 如 果 关 注 顾客 的 潜在 需求 ， 是 能 够 实现 高 水 平 创 
新 的 。 他 将 其 称 为 主动 式 营销 导向 (proactive marketing orientation) ,P93M, 
惠普 (Hewlett-Packard) 和 摩托 罗拉 〈Motorola) 等 公司 通过 实施 “调查 一 
学 习 ” 过 程 来 调研 或 猜测 潜在 需求 。 既 实施 被 动 式 市 场 导 向 又 实施 主动 式 营销 
导向 的 企业 所 实施 的 是 总 体 市 场 导向 ， 这 种 企业 更 有 可 能 取得 成 功 。 


全 方位 营销 导向 


毫 无 疑问 ，21 世纪 的 潮流 和 力量 让 商业 企业 有 了 新 的 观念 和 实践 。 今 日 
的 最 佳 营销 者 意识 到 有 必要 采用 超出 传统 营销 观念 的 ， 更 加 整体 化 、 更 具 一 致 
性 的 策略 。 

全 方位 营销 (holistic marketing) 概念 是 以 对 营销 项 目 、 过 程 和 活动 的 开 
发 、 设 计 及 实施 的 范围 和 相关 关系 的 了 解 为 基础 的 。 全 方位 营销 认为 “所 有 事 
物 都 与 营销 相关 ”， 因 此 需要 有 一 种 广泛 的 、 整 合 的 观念 。 图 1 一 2 提供 了 该 理 
论 的 简 图 和 全 方位 营销 的 四 个 组 成 部 分 ， 关 系 营 销 、 整 合营 销 、 内 部 营销 和 绩 
效 营销 。 因 而 ， 全 方位 营销 力图 认识 并 调和 营销 活动 的 边界 与 复杂 性 。 


营销 部 门 高 层 管理 其 他 部 站 传播 产品 和 服务 7 
ME BF. NL 
duum | 整合 营销 | 


WA aaee 关系 营销 | 
品牌 和 顾客 一 | | 
X" A / S Z [N 
理 社会 顾客 合作 伙伴 
i 环境 法 律 
图 1 一 2 全 方位 营销 的 维度 
关系 营销 
关系 营销 (relationship marketing) 的 目标 是 与 重要 团体 一 一 顾客 、 供 应 


商 、 分 销 商 和 其 他 营销 伙伴 建立 长 期 、 互 惠 的 满意 关系 ,以 便 获 得 并 保持 长 期 
的 业绩 和 业务 .中 关系 营销 在 各 方 之 间 建 立 起 强大 的 经 济 、 技 术 和 社会 纽带 关 
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系 ， 这 要 求 与 正确 的 组 成 团体 建立 正确 的 关系 。 对 于 营销 而 言 ， 关 键 的 组 成 团 
体 包括 顾客 、 员 工 、 营 销 伙 伴 (渠道 、 供 应 商 、 分 销 商 、 经 销 商 和 代理 商 )， 
以 及 金融 界 的 成 员 股东、 投资 者 和 分 析 人 士 ) 。 

关系 营销 的 最 终结 果 是 建立 公司 的 独特 资产 一 一 营销 网 络 。 营 销 网 络 
(marketing network) 由 公司 和 与 其 建立 了 互惠 商业 关系 的 利益 方 (顾客 、 员 
工 、 供 应 商 、 分 销 商 、 经 销 商 、 广 告 代理 、 大 学 的 科学 家 等 ) 组 成 。 渐 渐 地 ， 
竞争 不 是 在 公司 之 间 ， 而 是 在 不 同 营销 网 络 之 间 进 行 ， 具 有 更 好 的 营销 网 络 的 
公司 将 赢得 胜利 。 其 经 营 理念 也 非常 简单 ， 与 关键 利益 相关 人 建立 有 效 的 关系 
VJ, itd FLA eB TIR. 

建立 强大 的 关系 要 求 了 解 不 同 群 体 的 能 力 和 资源 ， 以 及 他 们 的 需求 、 目 标 
和 欲望。 如今 越 来 越 多 的 企业 针对 不 同 的 顾客 提供 不 同 的 产品 、 服 务 和 信息 。 
这 些 企业 收集 每 位 顾客 的 信息 ， 如 历史 交易 数据 、 人 口 统计 资料 、 心 理 数据 及 
媒体 和 渠道 偏好 。 通 过 聚焦 在 最 有 利 可 图 的 顾客 、 产 品 和 渠道 上 ， 这 些 企业 希 
望 实现 获 利 性 增长 ， 并 通过 建立 高 顾客 忠诚 度 和 高 顾客 终身 价值 ， 赢 得 更 大 的 
顾客 消费 额 。 例 如 ， 宝 马公 司 BMW) 允许 顾客 自己 设计 汽车 ， 他 们 可 以 从 
350 种 款式 、500 种 备 选 件 、90 种 内 饰 颜色 、170 种 尺寸 中 进行 选择 。 宝 马 
30% 的 美国 顾客 和 80% 的 欧洲 顾客 正在 设计 自己 的 汽车 ,中 这 种 与 关键 客户 的 
丰富 的 多 方位 关系 构成 了 双方 互惠 的 基础 。 


整合 营销 

整合 营销 (integrated marketing) 方式 下 ， 营 销 者 的 任务 是 设计 营销 活动 
并 整合 营销 项 目 来 最 大 化 为 顾客 创造 、 传 播 和 传递 价值 的 能 力 。 营 销 活动 的 形 
SCAT AR AER OM DER (McCarthy) 将 这 些 工 具 分 为 四 大 类 ， 并 称 之 为 营销 的 
AP: 产品 (product), ffrí (price)， 地 点 Cplace) 和 促销 (promotion) , ®9 
营销 组 合 决策 必须 考虑 渠道 和 最 终 消费 者 。 

4P 代表 销售 者 眼中 可 以 用 来 影响 购买 者 的 营销 工具 。 从 购买 者 的 角度 来 
看 ， 每 项 营销 工具 都 是 用 来 为 顾客 提供 利益 的 。 罗 伯 特 ， 劳 特 伯 恩 (Robert 
Lauterborn) 建议 将 销售 者 的 4P 与 顾客 的 AC 相对 应 .中 对 于 基于 顾客 的 营销 
活动 存在 的 问题 有 一 种 补充 理论 ， 即 四 个 维度 的 客户 需求 解决 方案 理论 (SI- 
VA)， 它 用 于 回答 以 下 的 消费 者 问题 3 ， 

1. AR: 我 如 何 能 解决 问题 ? 

2. 信息 : 从 哪里 可 以 了 解 更 多 ? 

3. 价值 ， 为 了 解决 问题 ， 我 付出 的 全 部 成 本 有 多 少 ? 

4. 方式 : 在 哪里 可 以 找到 解决 方案 ? 

整合 营销 的 两 个 关键 主题 是 ，(1) 采用 大 量 不 同 的 营销 活动 来 宣传 和 传递 
价值 。(2) 协调 所 有 的 营销 活动 以 实现 其 总 体 效果 的 最 大 化 。 换 名 话说， 设计 
和 实施 任何 一 项 营销 活动 时 都 要 考虑 其 他 所 有 活动 。 企 业 必 须 将 其 需求 管理 、 
资源 管理 和 网 络 管理 体系 整合 在 一 起 。 


内 部 营销 
全 方位 营销 合并 了 内 部 营销 ， 确 保 组 织 内 部 的 所 有 人 都 掌握 了 正确 的 营 


销 理念 ， 尤 其 是 高 级 管理 层 。 内 部 营销 是 指 成 功 地 雇用 、 培 训 和 激励 有 能 力 
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的 员工 ， 使 之 更 好 地 为 顾客 服务 。 聪 明 的 营销 者 意识 到 ， 公 司 内 部 的 营销 活 
动 可 能 与 外 部 营销 活动 同样 重要 ， 甚 至 可 能 更 重要 。 如 果 公司 员工 还 没有 准 
备 好 ， 那 么 提供 优质 服务 的 承诺 是 没有 任何 意义 的 《参见 第 19 章 的 “内 部 
营销 ”) 。 

内 部 营销 必须 在 两 个 层次 上 进行 。 在 第 一 个 层次 ， 营 销 团队 、 广 告 、 顾 客 
服务 、 产 品 管理 和 营销 调研 等 各 种 营销 功能 必须 共同 发 挥 作用 并 从 顾客 的 角度 
进行 协调 。 在 第 二 个 层次 ， 其 他 部 门 必须 给 予 营销 支持 ， 它 们 也 必须 “ 想 顾 客 
之 所 想 ”。 营 销 更 像 是 一 种 企业 导向 ， 而 不 仅 是 一 个 企业 部 门 .外 


绩效 营销 
全 方位 营销 将 绩效 营销 (performance marketing) 视 为 必要 的 部 分 ， 以 了 


解 从 营销 活动 和 营销 方案 获得 的 商业 回报 ， 并 更 广泛 地 关注 营销 对 法 律 、 伦 
理 、 社 会 和 环境 的 影响 和 效应 。 最 高 管理 者 除了 检查 销售 收入 外 ， 还 考察 营销 计 
分 卡 以 了 解 市 场 份额 、 顾 客流 失 率 、 消 费 者 满意 度 、 产 品质 量 和 其 他 指标 的 
情况 。 

财务 可 衡量 性 。 营 销 者 不 仅 要 从 品牌 建立 和 客户 群 增长 方面 ， 还 要 从 财务 
和 可 一 利 能 力 等 方面 ， 向 高 层 管理 者 证 明 其 营销 投资 的 正确 性 .局 于 是 ， 营 销 
者 使 用 了 更 多 的 财务 指标 评估 其 营销 努力 创造 的 直接 价值 和 间接 价值 。 他 们 还 
意识 到 ， 公 司 的 市 场 价值 大 部 分 来 自 无 形 资产 ， 尤 其 是 品牌 、 客 户 群 、 员 工 、 
与 分 销 商 和 供应 商 的 关系 以 及 知识 资本 。 

社会 责任 营销 (social responsibility marketing)。 很 显然 ， 营 销 的 影响 超 
出 了 公司 和 顾客 ， 发 展 到 了 整个 社会 。 营 销 者 必须 仔细 考虑 更 广泛 的 角色 ,及 
其 活动 的 道德 、 环 境 和 社会 背景 。 营 销 绩效 要 求 企业 比 竞争 者 更 有 效果 地 、 更 
有 效率 地 满足 目标 市 场 的 需求 、 需 要 和 利益 ， 但 是 这 一 切 也 应 该 以 保持 或 强化 
消费 者 和 社会 福利 的 方式 进行 .中 这 要 求 我 们 引入 新 的 名 词 将 营销 观念 加 以 拓 
展 。 我 们 建议 称 之 为 社会 营销 观念 ‘societal marketing concept)。 营 销 者 必须 
平衡 并 调整 公司 利润 、 消 费 者 需要 与 公众 利益 这 三 个 彼此 经 常 冲突 的 标准 之 间 
的 关系 。 例 如， 麦当劳 (McDonald) 努力 成 为 一 个 “有 社会 责任 感 的 供 货 体 
系 ”， 提 供 包括 从 健康 渔业 到 重新 设计 包装 等 所 有 东西 .多 

普 林 格 尔 和 汤普森 (Pringle and Thompson) 将 目标 关联 营销 (cause 
related marketing) 定义 为 ， 为 了 相互 的 利益 ， 将 公司 营销 的 形象 、 产 品 或 服 
务 与 某 项 “事业 ”或 多 项 “事业 ”建立 联系 或 伙伴 关系 的 活动 5 公司 视 目标 
关联 营销 为 一 个 机 会 ， 用 以 提高 公司 声誉 、 增 强 品 牌 知名 度 和 客户 忠诚 度 、 增 
加 销量 和 媒体 曝光 率 。 它 们 认为 顾客 将 不 断 寻找 好 公司 的 典范 ， 而 不 仅仅 青睐 
于 提供 理性 和 情感 方面 利益 的 公司 。 例 如 ， 雅 芳 公司 〈Avon) 是 寻找 乳腺 瘤 
治疗 法 的 最 大 的 企业 支持 者 ， 自 1992 年 第 一 个 项 目 以 来 ， 投 入 了 3. 5 亿美 元 。 


营销 学 的 核心 概念 





要 了 解 营销 的 职能 ， 我 们 需要 先 了 解 一 些 基本 概念 。 一 组 核心 的 概念 构成 
了 营销 管理 和 全 方位 营销 导向 的 基础 。 
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| 需要 、 欲 望 和 需求 


营销 者 必须 努力 理解 目标 市 场 的 需要 、 和 欲望 和 需求 。 需 要 (needs) 是 指 
人 类 的 基本 要 求 ， 如 食品 、 空 气 、 水 、 衣 服 和 住所 。 人 们 还 对 休闲 、 教 育 和 娱 
乐 有 着 强烈 的 需要 。 当 需要 指向 具体 的 可 以 满足 需要 的 特定 物品 时 ， 需 要 就 变 
成 了 欲望 (wants)。 一 个 美国 人 需要 食物 ， 其 欲望 是 汉堡 包 、 法 式 烤 肉 和 软 饮 
料 。 一 个 中 国人 需要 食物 和 健康 ， 其 欲望 可 能 是 较 高 的 社会 地 位 、 私 家 车 和 豪 
华 别墅 。 和 欲望 受到 人 们 所 处 社会 的 影响 。 需 求 (demands) 是 指 对 有 人 能力 购买 
的 某 个 具体 产品 的 和 欲望。 许多 人 都 对 奔驰 汽车 有 欲望 ， 但 只 有 极 少数 人 能 够 买 
得 起 并 且 愿 意 买 。 公 司 不 仅 要 估计 有 多 少 人 对 公司 的 产品 有 和 欲望， 还 要 估计 有 
多 少 人 真正 愿意 并 有 了 能力 购买 公司 的 产品 。 

上 述 界 定 澄清 了 一 些 对 营销 者 的 常见 的 批评 ， 比 如 ,， “营销 者 创造 需要 ”， 
或 者 “营销 者 让 人 们 购买 他 们 并 没有 和 欲望 的 东西 "营销 者 并 不 创造 需要 ， 需 
要 存在 于 营销 活动 之 前 。 营 销 者 以 及 其 他 社会 因素 影响 欲望 。 营 销 者 可 能 向 消 
费 者 推广 了 这 种 观念 : 奔驰 汽车 能 满足 人 们 对 社会 地 位 的 需要 。 然 而 ， 营 销 者 
并 没有 创造 人 们 对 社会 地 位 的 需要 。 

了 解 顾客 的 需要 和 欲望 并 不 总 是 那么 容易 。 一 些 顾客 并 未 完全 意识 到 自己 
的 需要 ,一些 顾客 表达 不 清 他 们 的 需求 或 无 法 用 语言 作出 解释 。 例 如 ， 一 位 顾 
客 说 自己 想 要 “一 辆 便宜 的 汽车 ”。 营 销 者 此 时 可 能 要 区 分 五 种 类 型 的 需要 : 

1. 表明 了 的 需要 : 顾客 想 要 一 辆 便宜 的 汽车 。 

2. 真正 的 需要 : 顾客 想 要 的 是 运营 成 本 低 的 车 ， 而 不 是 初始 售 价 低 的 车 。 

3. 未 表明 的 需要 : 顾客 期 望 从 经 销 商 那 里 获得 良好 的 服务 。 

4. 令 人 愉悦 的 需要 : 顾客 会 乐于 让 经 销 商 在 汽车 上 装备 导航 系统 。 

5. 秘密 的 需要 : 顾客 希望 朋友 们 觉得 自己 是 个 精明 的 消费 者 。 

仅仅 对 表明 了 的 需要 作出 反应 可 能 还 不 够 。 许 多 消费 者 不 了 解 他 们 想 要 什 
么 样 的 产品 。 手 机 刚 出 现时 ， 消 费 者 并 不 了 解 手机 ， 是 诺基亚 公司 (Nokia) 
和 爱立信 公司 (Ericsson) 让 消费 者 形成 了 一 些 认 知 。 只 是 给 消费 者 他 们 想 要 
的 东西 已 经 不 够 了 ; 要 和 领先， 企业 必须 帮助 消费 者 了 解 他 们 需要 什么 。 


交换 和 交易 


交换 (exchange) 是 营销 的 核心 概念 ， 指 以 自己 的 某 种 物品 作为 代价 ， 从 
他 人 那里 换取 想 要 的 物品 的 行为 。 交 换 的 发 生 ， 必 须 满足 五 个 条 件 : 

1 至少 有 两 方 参与 。 

2. 参与 方 都 拥有 一 些 对 方 认为 有 价值 的 东西 。 

3. 参与 方 都 有 能 力 沟 通 和 运送 彼此 所 需 的 东西 。 

4. 参与 方 都 可 以 自由 接受 或 拒绝 对 方 所 提供 的 东西 。 

5 参与 方 认为 同 另 一 方 交易 是 合适 的 或 者 希望 的 。 

交换 是 创造 价值 的 过 程 ， 因 为 通常 的 结果 是 让 双方 都 状况 更 好 。 如 果 双 方 
相互 协商 一 一 努力 达成 双方 满意 的 条 款 ， 双 方 就 是 在 进行 交换 。 在 达成 共识 
时 ， 交 易 就 发 生 了 。 交 易 (transaction) 是 指 买卖 双方 或 多 方 的 价值 的 交换 。 
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它 以 货币 为 媒介 ， 而 交换 不 一 定 以 货币 为 媒介 ， 可 以 是 物 物 交换 。 交 易 至 少 涉 
及 两 种 有 价值 的 东西 ， 以 及 彼此 同意 的 条 件 、 时 间 和 地 点 。 

注意 交易 不 同 于 转让 。 在 转让 (transfer) 中 ，A 方 给 B 方 某 些 东 西 , 但 
是 并 没有 收 到 任何 有 形 的 东西 作为 回报 。 礼 物 、 补 助 金 和 慈善 捐款 都 属于 转 
让 。 转 让 行为 也 可 以 通过 交换 的 概念 来 理解 。 营 销 者 已 经 扩大 了 营销 的 概念 
既 霜 括 了 交易 行为 ， 也 包括 对 转让 行为 等 的 研究 。 

通常 ， 营 销 者 会 从 另 一 方 的 角度 来 探寻 行为 反应 。 企 业 想 要 有 人 购买 ， 候 
选 人 想 要 选票 ， 教 堂 想 要 活路 的 成 员 ， 社 会 活动 群体 想 要 被 热情 地 采纳 意见 
营销 包括 各 种 用 来 从 目标 受众 处 得 到 所 期 望 的 反应 的 行为 


口 目标 市 场 、 定 位 和 细 分 


在 市 场 上 ， 营 销 者 很 难 做 到 使 每 个 人 都 满意 。 每 个 人 喜欢 的 麦片 、 旅 馆 房 
间 、 汽 车 、 学 校 和 电影 都 不 尽 相同 。 因 此 ， 和 营销 者 根据 顾客 对 不 同 的 产品 或 营 
销 组 合 的 偏好 或 需要 ， 识 别 和 描述 具有 明显 不 同 特征 的 购买 者 群体 。 这 些 细 分 
市 场 可 以 通过 购买 者 的 人 口 特征 、 心 理 和 行为 差异 来 加 以 区 别 。 接 下 来 ， 营 销 
者 就 要 决定 哪些 细 分 市 场 有 更 大 的 商机 ， 能 成 为 自己 的 目标 市 场 (target mar 
kets)。 公 司 为 每 一 个 选 定 的 目标 市 场 开发 市 场 供应 品 。 这 些 供应 品 是 针对 目 
标 购买 者 开发 的 ， 能 够 给 这 些 购买 者 带 来 核心 利益 。 例如， 沃尔沃 公司 
(Volvo) 的 目标 市 场 是 把 汽车 安全 性 作为 重要 考虑 因素 的 购买 者 ， 公 司 为 这 
些 顾客 开发 汽车 。 因 此 ， 其 汽车 定位 为 消费 者 可 以 买 到 的 最 安全 的 汽车 。 公 司 
只 有 精心 选择 目标 市 场 ， 并 且 准 备 定制 的 营销 方案 ， 才 能 做 到 最 好 。 





口 供应 品 和 品牌 


公司 提出 价值 主张 来 应 对 需要 ， 这 是 公司 提供 给 消费 者 满足 其 需要 的 一 系 
列 利益 。 无 形 价值 主张 的 有 形体 现 是 供应 品 ， 这 可 以 是 产品 、 服 务 、 信 息 和 体 
验 的 组 合 。 当 提供 产品 和 服务 的 来 源 众所周知 时 ， 就 形成 了 品牌 。 提 到 麦当劳 
这 一 品牌 ， 人 们 就 会 联想 到 汉堡 包 、 快 乐 、 孩 子 、 快 餐 、 金 色 拱门 。 这 些 联 想 
构成 了 品牌 形象 。 


口 价值 和 满意 


价值 是 一 个 重要 的 营销 概念 。 营 销 可 以 被 视 为 对 顾客 价值 的 识别 、 创 造 、 
传播 、 传 递 和 监督 。 供 应 品 如 果 能 够 给 目标 购买 者 带 来 价值 和 满意 ， 它 就 会 成 
功 。 顾客 会 在 不 同 的 产品 中 选择 他 们 认为 可 以 带 来 最 大 价值 的 产品 。 价 值 
(value) 反映 了 顾客 对 有 形 和 无 形 利益 以 及 成 本 的 认 知 。 价 值 可 以 被 看 作 由 质 
量 、 服 务 和 价格 构成 ， 后 三 者 也 称 为 顾客 价值 三 元 素 。 价 值 随 着 质量 和 服务 水 
平 的 提高 而 上 升 ， 随 着 价格 的 上 升 而 下 降 ， 当 然 其 他 要 素 也 可 能 发 挥 重 要 作 
用 。 满 意 (satisfaction) 反映 了 一 个 人 根据 对 产品 的 认 知 性 能 或 效果 与 其 预期 
的 对 比 之 后 得 出 的 判断 。 
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口 营销 渠道 


为 了 接触 目标 市 场 ， 营 销 者 使 用 了 三 种 不 同 的 营销 渠道 :信息 沟通 渠道 、 
分 销 渠 道 和 服务 渠道 。 在 为 产品 选择 这 三 种 渠道 的 最 佳 组 合 时 ， 营 销 者 明显 面 
临 设 计 上 的 一 个 难题 。 信 息 沟 通 渠道 (communication channels) 向 目标 顾客 
发 送信 息 ， 并 从 顾客 那里 接收 信息 。 这 个 渠道 包括 报纸 、 杂 志 、 广 播 、 电 视 、 
邮件 、 电 话 、 广 告 牌 、 海 报 、 传 单 、CD 、 录 像 带 和 网 络 。 此 外 ， 销 售 人 员 的 
面部 表情 和 衣着 、 零 售 店 的 外 观 以 及 其 他 许多 媒介 也 传递 着 信息 。 营 销 者 为 了 
弥补 更 普遍 使 用 的 单 向 渠道 广告》 的 不 足 ， 正 在 不 断 增加 对 双向 交流 渠道 
电子 邮件 、 免 费 电话 ) 的 使 用 。 





营销 者 利用 分 销 渠 道 〈distribution channels) 向 购买 者 或 使 用 者 展示 、 销 
售 、 传 递 有 形 的 产品 或 服务 。 分 销 渠 道 包括 分 销 商 、 批 发 商 、 零 售 商 和 代理 
商 。 营 销 者 还 使 用 服务 渠道 (service channels) 与 潜在 顾客 进行 交易 。 服 务 渠 


道 包括 能 够 使 交易 更 便利 的 仓库 、 运 输 公司 、 银 行 和 保险 公司 。 


口 供应 链 


营销 渠道 将 营销 者 和 目标 购买 者 联系 起 来 ， 而 供应 链 描述 了 从 原材料 到 
零 部 件 到 交付 给 最 终 购 买 者 的 最 终 产 品 这 样 一 条 更 长 的 渠道 。 供 应 链 代 表 价 
值 传递 系统 。 每 个 公司 只 能 占有 整个 价值 链 产生 的 全 部 价值 的 一 部 分 。 当 公 
司 收购 竞争 对 手 或 者 向 价值 链 上 下 游 移动 时 ， 它 的 目标 就 是 获得 更 高 比例 的 
供应 链 价 值 。 


口 Re 


竞争 包括 竞争 者 一 一 “ 谁 ”( 所 有 实际 存在 的 或 潜在 的 直接 竞争 产品 和 替 
代 品 )， 以 及 竞争 策略 一 一 “如 何 ”。 


口 营销 环境 


营销 环境 包括 任务 环境 和 大 环境 。 任 务 环境 (task environment) 包括 产 
品 生产 过 程 、 分 销 过 程 和 促销 过 程 的 直接 参与 者 ， 如 公司 、 供 应 商 、 分 销 商 、 
经 销 商 和 目标 顾客 。 原 材料 供应 商 和 服务 供应 商都 属于 供应 商 。 服 务 供应 商 包 
括 营 销 调研 公司 、 广 告 公司 、 网 站 设计 公司 、 银 行 和 保险 公司 、 交 通 和 通信 公 
司 等 。 除 分 销 商 和 零售 商 外 ， 还 包括 代理 人 、 经 纪 人 、 制 造 商 代表 和 其 他 协助 
寻找 顾客 并 对 顾客 进行 销售 的 人 。 

大 环境 (broad environment) 包括 六 个 方面 :人文 环境 、 经 济 环境 、 自 然 
环境 、 技 术 环 境 、 政 治 一 法 律 环境 和 社会 一 文化 环境 。 这 些 环境 包含 多 股 力 
量 ， 对 任务 环境 的 参与 者 具有 重要 的 影响 ， 营 销 者 必须 紧密 跟踪 环境 的 发 展 趋 
势 和 变化 ， 及 时 对 自己 的 营销 战略 进行 调整 。 
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营销 管理 的 变迁 


营销 管理 永远 在 改变 。 我 们 可 以 自信 地 说 : 





“市 场 已 经 不 是 过 去 的 样子 


了 。” 和 营销 者 必须 关注 并 回应 一 些 重要 的 演进 。 请 见 表 1 一 1 新 的 营销 现实 。 














表 1 一 1 新 的 营销 现实 

主要 的 社会 力量 

1 eR een 目标 更 准确 的 传播 以 及 更 适当 的 
jd fe 消费 者 也 更 容易 从 其 他 国家 的 营销 者 那 
里 进行 购买 。 

3. 放松 管制 许多 国家 实行 行业 开放 以 鼓励 更 多 的 竞争 和 成 长 机 会 。 

4. 私有 化 许多 国家 将 国有 公司 的 所 有 权 和 管理 私有 化 ， 以 提高 效率 。 : 
LSA | 品牌 制造 商 促销 成 本 增加 ， 利 润 率 下 降 ， 而 且 强势 的 零售 商 开发 了 自 有 品 _ 
| 牌 。 许 多 强大 的 品牌 扩展 到 相关 的 产品 类 别 中 。 

6. 产业 融合 数字 技术 的 变化 加 速 了 这 一 巨大 的 融合 。 

TEREN 关于 党 销 和 广告 的 大 部 分 调研 报告 说 明 消费 者 持 否定 的 观点 ， 他 们 表示 会 
| 拒绝 购买 他 们 认为 过 度 营销 的 产品 。 

F | 小 零售 商 难以 与 强大 的 零售 巨头 和 “类 别 杀 手 ” 相 抗衡 。 所 以 ，“ 休 验 性 ” 

X YNME | 的 娱乐 店铺 应 运 而 生 。 

9. 非 中 介 化 纯粹 的 网 上 公司 以 及 有 店铺 和 无 店铺 经 营 结合 的 零售 商 。 

新 的 消费 者 能 力 


1. 购买 能 力 的 大 由 提升 
2. 可 选 的 商品 和 服务 的 种 
类 更 多 


在 互联 网 上 ， 买 方 只 需 轻 点 鼠标 就 可 对 比 竞争 者 的 价格 和 产品 功能 。 他 们 
也 可 以 进行 反 拍卖 ,让 卖方 互相 竞争 来 抢夺 生意 。 

可 以 在 网 上 从 世界 上 任何 地 方 购买 商品 ， 摆 脱 了 本 土 商品 的 限制 ， 通 过 向 

其 他 价格 低 的 国家 订货 来 节省 成 本 。 











3, 基本 上 对 于 任何 的 事情 


在 信息 时 代 有 望 实现 更 适合 的 产 出 水 平 、 目标 更 准确 的 传播 以 及 更 适当 的 








“都 有 大 量 的 相关 信息 定价 。 
4. 协商 、 制定 和 接受 订单 买方 可 以 一 天 24 小 时 、 A 7 天 在 家 、 在 办 公 室 或 通过 手机 下 订单 ， 并 
更 容易 可 以 很 快 收 到 商品 。 





5. 有 能 力 比 较 有 关 产品 和 
服务 的 信息 


6. 对 同 代 人 和 公众 意见 的 
影响 更 大 





35% 首 次 购买 汽车 的 年 轻 人 将 互联 网 作为 他 们 最 重要 的 购买 参考 。 
利用 诸如 MySpace 等 社会 媒体 ， 互联 网 促进 了 人 际 交流 ， 并 且 让 互联 网 用 
| 户 可 以 自己 编制 内 容 。 
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续 前 表 
新 的 公司 能 力 
1. 使 用 互联 网 将 互联 网 作为 一 个 有 力 的 信息 和 销售 渠道 。 y 


2. 进行 新 的 营销 研究 Lese 如 互联 网 焦点 小 组 座谈 ， 来 收集 更 完整 和 更 丰富 的 


qo m | 员工 可 以 彼此 询问 ， 导 求 建议 ， 从 公司 的 主 计算 机 上 下 载 或 者 上 传 需要 的 
3. 加 速 内 部 交流 [T9 

















er ee NBEERE. Beek 
ae me ee AEUR BA R-E BONHEUR 
: | 者 的 特征 提供 商品 ， 正 在 超 直 它 的 竞争 对 手 入 斯 博 里 公司 《Ssinsbury)。 





6. 移动 营销 à MISES 公司 可 以 有 效 地 向 这 些 用 户 营销 它们 的 产品 和 


T. 生产 有 个 体 差异 的 商品 





A&M 公司 的 糖果 上 标 有 顾客 的 姓名 。 00 











8. 增进 采购 、 招 聘 和 培训 人 
anm 在 网 上 招 阳新 由 工 ， 和 用 网 开展 产品 知 训 培训， 
| 通过 使 用 巨 联网 ， 公 司 可 以 提高 物流 和 运 过 效率 ， 降 低 成 本 ， 同 时 提高 准 
D VRIE | 确 性 和 服务 质量 。 





资料 来 源 ，Adam Lashinsky, “Shoutout in Gadget Land," Fortune, November 10, 2003, 77 - 86; “2005 Marketing 
Receptivity Survey.” Yankelovich Partners, Inc. , April 18, 2005; David Kiley, “Advertisers, Start Your Engines,” Busi- 
nessWeek, March 6, 2006, 26; Laura Mazur, “Personal Touch is Now Crucial to Growing Profits,” Marketing, November 
27, 2003, 18. 


| 转型 营销 
动态 营销 (dynamic marketing) 强调 营销 管理 本 质 上 是 由 增长 驱动 的 ， 必 须 
依据 环境 而 变化 和 调整 〈 见 图 1 一 3) 。 转 型 营销 (transformation Marketing) 是 指 


营销 管理 顺应 变化 的 整体 性 提升 ， 调 整 自身 的 状态 不 断 提升 其 营销 阶段 ， 以 实现 
营销 管理 更 高 的 效能 〈effectiveness) 和 效率 (efficiency), IE 1—4. 





| A 
| eee | —C 








图 1 一 3 动态 营销 管理 
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meman 





| 新 营销 战略 


图 1 一 4 ”转型 营销 


对 中 国 和 其 他 发 展 中 国家 的 公司 而 言 ， 转 型 营销 十 分 重要 。 因 为 它们 从 营 
销 的 初级 阶段 起 步 ， 面 对 一 系列 新 的 问题 和 挑战 ， 包 括 如 何 适应 市 场 化 和 全 球 化 
的 历史 进程 ， 如 何不 断 学 习 提 升 营销 的 水 准 和 采用 新 的 模式 ， 如 何 更 有 效 地 与 跨 
国 公司 等 开放 市 场 中 的 竞争 者 争夺 市 场 “中 如何 从 无 到 有 地 创建 品牌 . 

对 于 跨国 公司 和 发 达 国 家 的 公司 ， 转 型 营销 意味 着 思考 如 何 更 好 地 适应 如 
中 国 市 场 等 新 兴 的 市 场 ， 在 全 球 营销 中 有 效 地 调整 本 土 化 营销 ， 以 及 适应 新 的 
竞争 环境 和 创新 。 以 进入 中 国 市 场 为 例 ， 中 国 市 场 的 特殊 性 不 仅 来 自 文化 的 差 
异 ， 也 来 自制 度 的 差异 .中 也 就 是 说 ， 既 要 从 跨 文 化 的 角度 ， 也 要 从 中 国 经 济 
转型 的 制度 角度 才能 够 更 好 地 回答 和 解决 营销 问题 。 以 中 国营 销 近 二 三 十 年 的 
进程 为 例 中 ， 中 国 市 场 环境 转型 经 历 了 不 同 的 时 期 : 计划 经 济 一 有 计划 的 商 
品 经 济 一 中 国 特色 的 市 场 经 济 一 加 入 WTO 之 后 融入 全 球 的 中 国 经 济 .中 


CERESE] 安利 在 中 国 的 两 次 转型 


不 管 法 规 要 求 如 何 。 我 们 都 有 信心 调整 以 达到 它 的 要 求 ， 正 如 我 们 在 中 国 所 经 历 的 。 
中 国 是 有 特殊 国情 的 一 个 市 场 ， 我 们 会 加 以 尊重 。 我 们 不 怕 更 多 的 变更 和 改变 。 
一 一 安利 公司 Amway) 全 球 总 裁 狄 克 。 狄 维 士 (Dick Devos) 


安利 公司 1959 年 创立 于 美国 ,是 世界 
知名 的 日 用 消费 品 生产 商 及 销售 商 ， 业 务 
遍及 80 多 个 国家 和 地 区 ， 营 销 人 员 超过 
300 万 人 。2002 年 ， 安 利 在 全 美 500 家 最 
大 私营 企业 中 排名 第 27 位 ; 在 50 ARE 
与 个 人 用 品 制造 企业 中 排名 第 4 位 ; 公司 
总 资产 达 380 亿美 元 。 近 50 年 来 ， 直 销 一 
直 被 安利 公司 看 作 最 有 效 的 营销 方式 ， 然 
而 ， 当 安利 公司 兴 冲 冲 地 将 其 直销 模式 导 
AY BOHR, MRT MAA EM. 

安利 公司 自 1992 年 进入 中 国 市 场 就 开 
始 引入 “多 层次 直销 ”。 当时 ， 中 国 市 场 正 
处 于 从 计划 经 济 向 社会 主义 市 场 经 济 的 转 


型 中 ， 随 着 安利 直销 业务 的 发 展 ， 各 种 非 
法 传销 同时 混入 市 场 ， 扰 乱 了 市 场 秩序 。 
1998 年 4 月 ， 中 国 国务 院 颁布 了 禁止 传销 
经 营 活动 的 通知 ， 安 利 全 球 统一 的 营销 模 
式 在 中 国 市 场 受 挫 ， 其 巨大 的 知名 度 甚 至 
成 为 非法 传销 的 代名词 。 作 为 一 个 有 40 年 
直销 文化 传统 的 公司 ， 在 “保持 传统 ， 离 
开 中 国 ” 还 是 “改变 自己 ， 适 应 中 国 ” 的 
痛苦 抉择 中 ， 安 利 作 出 重大 决策 ， 根 据 中 
国 当 时 特殊 的 市 场 背景 与 特点 ， 对 经 营 模 
式 实 施 转型 ， 即 海外 安利 和 中 国安 利 采 取 
不 同 的 营销 模式 。1998 年 7 月， 安利 (中 
ED 以 “店铺 十 推销 人 员 ” 的 新 方式 重 张 


开业 。 它 把 原来 分 布 在 全 国 的 20 多 家 分 公 
司 改造 为 第 一 批 店 铺 ， 并 陆续 进行 扩充 ? 
所 有 产品 进入 店铺 并 实行 明码 标价 ， 由 消 
费 者 自行 选 购 ， 杜 绝 推销 员 自行 定价 带 来 
的 问题 ;通过 考试 将 部 分 推销 人 员 变 为 安 
利 的 合约 雇员 ， 营 销 人 员 的 收入 均 从 公司 
获得 ， 推 销 贞 之 间 不 再 存在 上 下 线 关 系 。 
安利 (中 国 ) 在 传销 被 禁止 后 ， 销 售 立刻 
狂 跌 。1998 £, KF CPR) 的 销售 额 只 
有 3.2 亿 元 ; 然而 从 1999 年 开始 ， 安 利 
CPED 的 业绩 开始 上 升 ， 而 且 一 路 狂 升 ， 
增 至 1999 年 的 6.4 亿 元 。 至 2001 年 ， 营 
业 额 已 达 48 亿 元 ，2002 年 更 上 升 至 60 亿 
元 ， 在 2004 年 达到 了 历史 性 的 170 亿 元 ， 
安利 的 转型 获得 了 成 功 。 

2005 年 9 月 ， 中 国 国 务 院 颁布 《直销 
管理 条 例 》 和 《禁止 传销 条 例 》， 人 允许 在 中 
国 市 场 进行 直销 ， 但 在 允许 直销 的 同时 禁 
止 传 销 。 这 对 安利 既是 好 消息 也 是 坏 消息 ， 
意味 着 安利 能 回 到 直销 ， 但 要 取得 在 中 国 
的 直销 资格 ， 就 要 放弃 其 海外 的 “多 层次 ” 
模式 ， 转 而 建立 中 国 式 的 直销 新 业务 模式 。 
由 此 带 来 安利 (中国) 的 第 二 次 转型 。 

安利 再 次 选择 了 适应 中 国 环境 ， 并 于 
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2006 年 12 月 获得 中 国 商务 部 颁发 的 直销 牌 
照 。 安 利 〈 中 国 ) 因此 要 推出 全 新 业务 制 
度 和 全 新 员工 制度 ， 在 奖金 拨付 比例 、 产 
品 定价 、 计 酬 制 度 等 方面 都 要 作出 调整 。 
安利 新 业务 模式 的 重点 是 ， 构建 完善 的 教 
育 培 训 体系 、 推 出 全 新 的 营销 员工 制度 及 
广 设 服务 网 点 。 例 如 ， 安 利 新 的 直销 模式 
中 , 禁止 团队 计酬 设置 了 直销 员 、 和 营销 员 
工 和 服务 网 点 负责 人 三 种 员工 身份 ; 妥善 
安排 未 获 直销 经 营 许可 的 地 区 的 直销 员 。 

[讨论 题 ] 

1. 安利 在 中 国 为 什么 要 两 次 转变 基本 
经 营 方式 ? 

2. 讨论 : 跨国 公司 进入 新 市 场 的 策略 ， 
应 该 是 适应 本 土 为 先 还 是 坚持 全 球 做 法 
为 先 ? 

资料 来 源 ， 卢 泰 宏 :《 安 利 进入 中 国 一 一 营销 模式 大 
转型 )， 转 引 自 卢 泰 宏 主编 :《 跨 国 公司 行销 中 国 一 策 
略 篇 )，92 一 107 页 ， 香 港 ， 经 济 日 报 出 版 社 ，2002; E 
玮 冰 :《 安 利 改良 实验 )， 载 《IT 经 理 世 界 》，2004 (6); 
Ei: 《美国 安利 在 中 国 市 场 销售 情况 分 析 》， 载 《中 国 
经 营 报 》，2005 - 09 - 26; 朗 泰 展 :《 直 销 及 其 在 中 国 的 发 
展 前 景 一 一 以 安利 为 例 )， 载 《商业 研究 )，2002 11); 
《安利 经 营 模式 的 两 次 转型 》，www. icxo. com, 2005 - 
10, 


促使 营销 管理 转型 的 变化 主要 包括 市 场 环境 和 顾客 两 大 方面 。 市 场 环境 和 
顾客 的 变化 又 引发 新 的 竞争 环境 ， 商 业 模 式 和 营销 模式 的 创新 不 断 刺激 并 推动 


营销 的 转型 。 


其 中 ，21 世纪 不 断 变 化 的 市 场 环境 尤其 反映 在 三 个 方面 : 市 场 化 的 进程 


(如 中 国 等 经 济 转 型 国家 )" ， 全 球 化 的 进程 ， 以 及 IT 技术 和 互联 网 对 市 场 的 
全 面 影响 。21 世纪 ， 顾 客 的 变化 源 于 多 元 消费 价值 和 消费 文化 ， 这 特别 表现 
在 新 的 网 络 一 代 身 上 。 例 如 ， 中 国 称 之 为 “ 独 生 代 ” (Only-Child Generation, 
OCG) 或 “80 后 ”( 指 20 世纪 80 年 代 及 其 后 出 生 的 一 代 ) 的 消费 群 ， 与 前 几 
代 人 的 消费 价值 和 消费 行为 相 比 ， 有 很 大 的 变化 .中 

根据 营销 管理 随 着 营销 实践 发 展 的 演进 阶段 ， 转 型 营销 可 以 分 为 以 下 四 种 
基本 的 范 型 pattern) 或 阶段 ， 见 表 1 一 2。 四 种 范 型 的 主要 区 别 在 于 营销 管 
理 的 驱动 力 不 同 。 普 拉 哈 拉 德 和 拉 马 斯 瓦 米 〈Prahalad and Ramaswamy, 
2004) 曾 从 营销 演进 的 角度 ， 提 出 与 此 相关 的 营销 三 个 发 展 阶段 的 观点 .呈请 
参阅 本 书 附录 “营销 管理 的 演进 ”。 
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表 1 一 2 转型 营销 的 四 种 范 型 







利润 来 源 





“| 通过 新 顾客 获 利 
“| 通过 顾客 满意 获 利 
















j O 通过 价值 界定 视野)、 价 值 创造 (创新) 和 价值 传 
i modb dH O 


互联 网 营销 ,价值 网 党 销 ， 体 | 通过 互联 网 、 网 络 效率 、 合 作成 长 和 双赢 获 利 


'arts from Prahalad and Ramaswamy 2004. C, K. Prahalad and Venkatram Ramaswamy. Future of Com- 
petition; Co-Creating Unique Value with Customers. Harvard Business School Press Books, January 2004. 











范 型 1 一 一 交易 驱动 
这 一 阶段 的 营销 管理 以 交易 为 中 心 ， 以 销售 活动 为 主 ， 追 求 销 售 额 增长 
关注 的 是 新 顾客 。 这 一 阶段 代表 性 的 营销 组 织 是 销售 部 。 


范 型 2 一 一 关系 驱动 

这 一 阶段 的 营销 管理 以 顾客 关系 (customer relationship) 为 中 心 。 追 求 
留 住 顾客 、 多 次 成 交 和 更 持续 的 生意 关系 ， 最 关注 的 是 顾客 满意 度 (CS)。 关 
系 营销 和 服务 营销 成 为 主流 。 这 一 阶段 代表 性 的 营销 组 织 是 以 顾客 关系 为 核心 
的 市 场 部 。 


范 型 3 一 一 价值 驱动 

这 一 阶段 的 营销 管理 以 基于 顾客 的 品牌 价值 (brand value) 为 中 心 。 追 求 
获得 更 高 的 顾客 资产 〈customer equity) 和 品牌 资产 Cbrand equity) 。 价 值 营 
销 和 品牌 营销 是 其 主流 ， 需 要 在 洞察 顾客 价值 方面 深入 挖掘。 近 几 年 ， 菲 利 
P e PHEA (2003) 提出 的 “水 平 营销 ” (lateral marketing)", WAR 
W . 钱 . 4H R. SEH CW. Chan Kim and R. Mauborgne, 2005) 提出 的 
“蓝海 战略 ”(Blue Ocean Strategy)? ， 都 反映 了 这 一 方向 和 趋势 。 这 一 阶段 
代表 性 的 营销 组 织 是 品牌 知识 和 品牌 管理 部 ， 如 宝洁 公司 的 “品牌 知识 和 品牌 
管理 部 ”。 


范 型 4 一 价值 网 驱动 

这 一 阶段 的 营销 管理 以 网 络 和 价值 网 络 〈value network) 为 中 心 。 关 注 利 
用 外 部 资源 的 引入 和 网 络 效应 (network efficiency) 来 增强 营销 管理 的 效能 和 
效率 。 价 值 网 驱动 的 营销 包括 两 个 分 支 : 其 一 ，21 世纪 五 联网 的 普及 使 营销 
管理 发 生 了 革命 性 的 变化 ， 互 联网 实质 是 基于 IT 的 价值 网 ， 以 互联 网 驱动 
Cinternet-driven) 带 来 了 互联 网 营销 的 新 天 地 。 其 二 ， 合 作 共 赢 的 竞争 战略 创 
造 出 新 的 商业 和 营销 模式 一 一 合作 驱动 Ccooperation-driven) 55 以 顾客 价值 为 
中 心 的 合作 网 络 突破 了 单一 公司 的 资源 局 限 ， 建 立 起 跨 公 司 、 跨 行业 的 联盟 ， 
从 而 争取 到 共同 分 享 的 更 大 的 顾客 资产 和 市 场 。 顾 客体 验 在 网 络 环境 中 发 挥 着 
重大 的 作用 .中 这 种 价值 网 络 不 仅 运用 在 营销 渠道 之 中 (如 本 书 第 13 章 提 及 
的 渠道 的 价值 网 络 )， 而 且 可 广义 应 用 在 营销 管理 的 各 个 方面 .9 在 这 一 阶段 ， 
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互联 网 营销 、 价 值 网 营销 和 体验 营销 是 其 主流 。 营 销 战略 创新 部 门将 起 主导 
作用 。 


用 汽车 2006 年 8 月 ， 通 用 汽车 公司 旗下 的 悍马 〈Hummer) 53 
当 劳 联合 ， 在 麦当劳 开心 乐园 餐 中 展示 悍马 的 微型 玩具 车 ， 这 是 汽车 厂商 
第 一 次 直接 向 食品 企业 提供 玩具 车 模 。 同 时 ， 通 用 汽车 公司 建立 网 站 Hum- 
merkids. com， 网 上 为 儿童 设 有 多 球 游戏 ， 还 可 为 悍马 H3 车 模 涂 颜色 等 。 
悍马 面向 儿童 的 授权 商品 《从 儿童 电动 车 到 儿童 帐篷 等 ) 的 总 量 不 断 
him 081 


在 上 述 转型 营销 的 划分 中 ， 我 们 采用 了 营销 管理 的 “ 范 型 ”一 词 。 范 型 
(或 阶段 ) 反映 了 营销 管理 的 综合 层次 、 阶 段 和 状态 。 不 同 的 范 型 会 对 应 不 同 
的 营销 效能 和 营销 效率 ， 我 们 将 在 本 书 第 18 章 “ 转 型 营销 的 管理 ”中 ， 讨 论 
如 何 测量 营销 效能 和 营销 效率 以 及 如 何 评估 营销 范 型 等 内 容 。 


营销 管理 的 任务 


科 特 勒 总 结 了 营销 的 对 与 错 ， 见 表 1 一 3。 
表 1 一 3 营销 的 对 与 错 


营销 十 宗 罪 | Lini 


1. 公司 细 分 市 场 ， 选 择 最 好 的 市 场 细 分 ， 并 在 选择 的 
L 公司 不 是 完全 和 由 顾客 驱动 的 。 
公司 不 是 完全 市 杨 导 向 和 由 顾客 驱动 的 。 | 。 组 分 市 场 上 建立 强大 的 定位 。 


ie A-wHumm 。 “| 2. 公司 描绘 其 顾客 的 需求 、 认 知 、 仿 好 和 行为 ， 并 动 
2 ARARE ARAE. 员 其 利益 做 关 者 专注 于 服务 和 满足 顾客 。 
3. 公司 需要 更 好 地 界定 和 监测 竞争 者 | 3 公司 了 解 主要 的 竞争 者 及 它们 的 优势 和 劣势 


3. 
4 公司 没有 正确 地 管理 辣 其 利益 人 关 者 的 关系 。 人 te 


5. 公司 不 擅长 发 现 新 的 机 会 。 








| 5. 公司 开发 系统 来 识别 、 排 序 机 会 ， 并 选择 最 佳 的 


| 6. 公司 通过 管理 一 个 营销 规划 系统 ， 可 以 制定 富有 洞 
察 力 的 长 期 和 短期 规划 。 、 








6. 公司 的 营销 规划 和 规划 过 程 有 缺陷 。 




















7. 公司 的 产品 和 服务 政策 需要 联系 更 紧密 。 “7. 公司 强力 控制 其 产品 和 服务 
8. 公司 通过 使 用 最 低 成 本 的 沟通 和 促销 工具 建立 强大 
8. 公司 的 品牌 建立 和 沟通 技巧 薄弱 ae tee 
OER HIOSIORIHDIUUU | 公司 在 各 部 门 之 间 建 立 芝 销 领导 力 和 团队 精神 。 
SEE 
SEE | 10. 公司 不 断 增加 使 用 能 为 其 获得 市 场 竞争 优势 的 





资料 来 源 : Philip Kotler, Ten Deadly Marketing Sins, Hoboken, N. J. : John Wiley & Sons, Inc. , 2004. 


营销 经 理 必须 完成 下 列 任务 ， 
© 制定 营销 战略 和 规划 。 首 要 任务 是 识别 组 织 在 特定 的 市 场 经 验 和 核心 竞 
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争 力 条 件 下 的 潜在 长 期 机 会 。 第 2 章 详细 讨论 了 这 一 过 程 。 

e 培养 营销 洞察 力 。 通 过 监控 营销 环境 和 评估 购买 者 需求 和 行为 以 及 进行 
实际 与 潜在 市 场 的 营销 调研 ， 了 解 组 织 内 外 正在 发 生 什么 。 第 3 章 探讨 了 市 
场 、 市 场 需求 和 市 场 环 境 。 第 5 章 和 第 6 章 讨论 了 消费 者 和 企业 市 场 分 析 。 

e 管理 顾客 价值 。 决 定 如 何 为 选 定 的 目标 市 场 创造 最 佳 的 价值 ， 并 与 消费 
者 和 企业 顾客 建立 强大 的 获 利 性 的 长 期 关系 ， 这 将 在 第 4 章 讨论 。 

e 选择 价值 。 接 下 来 识别 主要 的 市 场 细 分 ， 评 估 每 个 细 分 市 场 并 选 定 组 织 
能 够 最 有 效 地 进行 服务 的 那些 市 场 。 第 7 章 研究 细 分 市 场 和 目标 市 场 选择 。 第 
8 章 解释 了 如 何 选 定 并 传播 适合 的 定位 ， 以 及 如 何 处 理 竞争 情况 。 

9 培育 强大 的 品牌 。 了 解 品牌 的 优 劣 势 ， 顾 客 看 到 品牌 会 联想 到 什么 ， 以 
及 如 何 衡量 和 管理 品牌 资产 ， 这 是 第 9 章 的 主题 。 

e 提供 价值 。 产 品 是 营销 项 目的 核心 结果 ， 包 括 关于 产品 质量 、 设 计 、 性 
能 和 包装 等 的 决策 。 产 品 战略 的 介绍 见 第 10 章 。 正 如 第 11 章 所 述 ， 营 销 者 可 
能 会 将 服务 设计 为 营销 供应 品 的 一 部 分 。 此 外 ， 如 第 12 章 所 述 ， 定 价 也 是 一 


个 关键 因素 。 


e 传递 价值 。 确 定 如何 通 过 识别 、 招 募 以 及 与 零售 商 、 批 发 商 和 实体 分 销 
企业 等 营销 中 间 商 结盟 ， 将 价值 传递 给 目标 市 场 。 第 13 章 介绍 价值 网 络 和 渠 
道 。 第 14 章 介绍 零售 、 批 发 和 物流 。 

e 传播 价值 。 将 供应 品 中 蕴涵 的 价值 通过 通知 、 劝 说 和 提醒 等 方式 ， 将 关 
于 公司 品牌 的 营销 传播 活动 传递 给 目标 市 场 。 第 15 章 讨论 了 整合 营销 传播 的 
设计 和 管理 ;第 16 章 探讨 了 广告 和 销售 促销 等 大 众 传播 ， 第 17 章 则 考察 了 直 


复 营销 和 人 员 销 售 等 人 员 传 播 。 


e 创造 长 期 增长 和 价值 。 从 长 期 的 角度 考察 产品 、 品 牌 以 及 应 如 何 提高 利 
润 。 公 司 应 该 建立 能 进行 营销 改进 的 营销 组 织 。 因 此 ， 必 须 考 虑 动态 管理 一 一 
转型 营销 ( 见 第 18 章 )。 今 日 的 营销 管理 必须 考虑 多 变 的 新 科技 和 全 球 性 的 机 


会 和 挑战 〈 见 第 19 FE). 
小 结 


1. 从 管理 的 角度 来 看 ， 营 销 是 计划 和 执 
行 有 关 商 品 、 服 务 和 创意 的 观念 、 定 价 、 促 
销 和 分 销 的 过 程 ， 以 创造 符合 个 人 和 组 织 目 
标的 交换 。 营 销 管理 既是 艺术 ， 也 是 科学 ， 
它 选择 目标 市 场 ， 并 通过 创造 、 传 递 和 沟通 
卓越 的 顾客 价值 来 获得 、 保 持 与 增加 顾客 。 

2. 营销 者 应 有 管理 需求 的 技能 : 他们 寻 
求 影响 需求 的 水 平 、 时 机 和 因素 。 营 销 者 的 
活动 涉及 十 大 对 象 : 商品 、 服 务 、 事 件 、 体 
验 、 个 人 、 地 点 、 财 产权 、 组 织 、 信 息 和 理 
念 。 他 们 也 可 以 在 四 种 不 同 的 市 场 中 发 挥 作 
JH. 消费 者 市 场 、 企 业 市 场 、 全 球 市 场 、 非 
件 利和 政府 市 场 。 


3. 组 织 可 以 在 下 列 五 种 相互 竞争 的 观念 
中 选择 一 种 进行 经 营 : 生产 导向 、 产 品 导 
向 、 销 售 导向 、 营 销 导向 和 全 方位 营销 导 
向 。 前 三 种 目前 应 用 有 限 。 

4. 全 方位 营销 的 概念 以 对 营销 项 目 、 过 
程 和 活动 的 开发 、 设 计 及 实施 的 范围 和 相关 
关系 的 了 解 为 基础 。 全 方位 营销 认为 “所 有 
事物 都 与 营销 相关 ”"， 因 此 需要 有 一 种 广泛 
的 、 整 合 的 观念 。 它 的 四 个 组 成 部 分 是 : 关 
系 营销 、 整 合营 销 、 内 部 营销 和 社会 营销 。 

5. 今日 的 企业 面 对 许 多 挑战 和 机 会 ， 包 
括 全 球 化 、 科 技 进步 和 撤销 管制 。 它 们 要 改 
变 营 销 实施 的 最 基础 的 方式 来 应 对 这 些 变 
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易 驱动 、 关 系 驱 动 、 价 值 驱动 和 价值 网 驱动 。 

7. 成 功 的 营销 管理 必须 完成 下 列 任务 : 
制定 营销 战略 和 计划 ， 与 顾客 保持 联系 ， 培 
育 强大 的 品牌 ， 打 造 市 场 供应 品 ， 传 递 和 传 
播 价 值 ， 捕 捉 营销 洞察 力 和 表现 ， 实 现 长 期 


化 。 近 年 来 ， 随 着 企业 追求 卓越 的 营销 ， 营 
销 管 理发 生 了 很 多 变化 。 

6. 转型 营销 强调 营销 管理 应 该 顺应 环境 
的 变化 ， 调 整 自身 的 状态 不 断 提升 其 营销 阶 
段 ， 以 实现 营销 管理 更 高 的 效能 和 效率 。 转 


型 营销 可 以 被 分 成 四 种 主要 的 营销 范 型 ， 交 


增长 和 价值 。 


可 口 可 乐 


WO (Coca-Cola) 是 历史 上 最 广 
为 人 知 的 品牌 。 每 天 ， 世 界 上 有 200 多 个 
国家 的 人 消费 掉 12 亿 瓶 8 HARA TA. 

21 世纪 的 营销 意味 着 需要 在 长 期 营销 
原则 与 创新 方法 上 保持 平衡 。 成 立 于 1883 
年 的 可 口 可 乐 公司 成 功 地 使 这 个 品牌 延续 
了 100 多 年 。2005 年 ， 有 史 以 来 首次 使 其 
全 球 销售 量 突破 200 亿 箱 。 这 一 年 其 销售 
总 收入 为 231 亿美 元 ， 比 2004 年 增长 6%， 
全 年 利润 额 达到 48.7 亿美 元 。 

可 口 可 乐 的 第 一 任 主席 阿 沙 。 坎 德勤 
(Asa Candler) 制定 了 许多 现在 被 公司 确立 
为 原则 的 营销 策略 。 为 了 赢得 新 的 消费 者 ， 
他 印刷 了 可 以 免费 第 一 次 品尝 可 口 可 乐 的 
赠 券 。 为 了 建立 品牌 认 知 ， 他 发 放 给 卖 这 
种 饮料 的 药剂 师 带 有 可 口 可 乐 标识 的 钟表 、 
日 历 和 称 重 器 。19 世纪 90 年 代 ， 他 鹿 用 了 
第 一 位 明星 作为 公司 代言 人 一 一 音乐 厅 的 
演员 希 尔 达 。 克 拉克 (Hilda Clark), 

在 大 众 市 场 电视 节目 的 黄金 时 段 ， 可 
口 可 乐 播放 时 长 30 秒 的 广告 。 它 的 经 典 广 
告 “ 我 想 请 全 世界 喝 瓶 可 口 可 乐 ” 和 “ 坏 
蛋 乔 ， 格 林 ” 被 《广告 时 代 》 (Advertising 
Age) 评选 为 最 优秀 的 广告 。 

可 口 可 乐 也 向 海外 扩张 。 在 第 二 次 世 
界 大 战 期 间 ， 当 军队 将 可 乐 运 给 在 欧洲 和 
亚洲 的 美国 士兵 时 ， 可 口 可 乐 将 它 的 形象 
定位 为 “美国 人 的 饮料 ”。 但是， 随 着 时 间 
的 流逝 ， 可 口 可 乐 认 识 到 它 需 要 在 其 他 国 
家 有 更 多 本 地 化 的 感觉 。 因此， 尽管 它 仍 
在 世界 上 使 用 其 标志 性 的 红色 和 和 白色 波纹 


和 文字 ， 但 公司 在 不 同 的 国家 使 用 不 同 的 
广告 机 构 以 使 它 变 得 更 加 本 地 化 。 例 如 ， 
在 “坏蛋 乔 。 格 林 ” 的 广告 当中 启用 了 当 
地 著名 的 体育 明星 和 球星 。 同 样 ， 在 西 班 
牙 的 可 口 可 乐 广告 中 ， 公 司 将 可 乐 和 酒 混 
合 ， 表 现 了 这 个 国家 的 可 口 可 乐 饮用 方式 。 
可 口 可 乐 在 不 同 国家 使 用 不 同 的 口味 
搭配 。 在 亚特兰大 博物 馆 参观 的 人 可 以 品 
尝 到 这 些 饮料 一 一 从 中 国 的 西瓜 味 醒 目 、 
意大利 的 苦涩 草药 苏打 到 南美 的 活力 装 汗 
苏打 。2004 和 年， 可口可乐 在 日 本 开发 了 一 
种 啤酒 口味 的 碳酸 饮料 。2006 年 9 月 ， 可 
口 可 乐 在 加 拿 大 多 伦 多 宣布 将 推出 “ 远 岸 ” 
(Far Coast) 品牌 咖啡 和 茶 的 新 品 计划 。 
现在 ， 可口可乐 在 美国 之 外 的 市 场 获 
得 其 2/3 的 利润 。 世界 上 没有 可 口 可 乐 的 
MERE MH, PERMA. IH th 
任何 地 方 ， 包 括 巴 基 斯 坦 、 东 埔 寨 、 利 比 
亚 、 津 巴 布 书 和 哥伦比亚 ， 可 口 可 乐 都 是 
深 受 消费 者 喜爱 的 产品 。 实 际 上 ， 这 个 品 
牌 如 此 强大 ， 以 至 于 “9。11 事件 ”和 其 后 
的 反 美 情绪 也 没有 影响 其 销售 量 。 可 口 可 
乐 的 品牌 价值 实际 上 从 2001 年 8 月 的 
689. 5 亿美 元 增长 到 2003 年 8 月 的 740.5 
亿美 元 。( 相 比 之 下 ， 其 竞争 者 百事 可 乐 的 
品牌 价值 仅 有 117. 8 亿美 元 。) 可 口 可 乐 仍 
然 是 世界 第 一 的 品牌 ，2007 年 可口可乐 


以 653 亿美 元 的 品牌 价值 再 次 荣 登 《商业 


周刊 》 (Business Week) 全 球 品牌 榜首 位 。 
2008 年 ， 可 口 可 乐 品牌 价值 全 球 第 一 ， 为 
667 亿美 元 ， 百 事 可 乐 品牌 价值 全 球 第 26 
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位 ， 为 132 亿美 元 。 

尽管 有 着 优势 地 位 ， 可 口 可 乐 仍 必须 
继续 发 展 它 的 市 场 。 例 如 ， 因 为 传媒 的 分 
化 和 类 似 TiVO 设备 等 的 使 用 ， 广 告 的 有 
效 性 在 下 降 。20 世纪 60 4E fX RE Ab DE GE 
70% 美 国 公众 的 广告 ， 在 2004 年 只 能 覆盖 
1596. Ask, To RHE E e E y 
大 量 转向 更 具体 验 性 的 行为 。 例 如 ， 它 在 
商店 中 专门 划 出 可 口 可 乐 红色 休闲 地 带 。 
这 些 休闲 地 带 提供 单独 的 音乐 视频 和 视频 
游戏 ， 并 且 从 一 个 透明 的 可 口 可 乐 机 器 中 
卖 可 乐 。 在 英国 ， 可口可乐 公司 的 my- 
cokemusic. com 网 站 允许 浏览 者 下 载 25 万 
多 首 歌 曲 。 

可 口 可 乐 的 CMO 克 里 斯 " 洛 《Chris 
Lowe) 如 此 解释 公司 保持 领先 的 原因 : 
“永远 不 背离 品牌 的 核心 价值 ， 但 你 可 以 更 
新 那些 价值 并 使 其 延续 。 如 果 你 不 能 与 时 
俱 进 ， 你 就 将 老化 。” 他 同时 如 此 描述 一 个 
新 的 广告 活动 产生 过 程 :“ 当 你 想 推出 一 个 
传播 计划 ， 要 先 经 消费 者 检验 它 的 可 行 性 
和 共鸣 性 。 然 后 ， 你 抓 住 核心 价值 的 含义 
并 用 广告 生动 地 表现 出 来 。 随 后 ， 让 消费 
者 再 次 检验 。” 

可 口 可 乐 最 近 的 营销 变动 的 结果 尚未 
可 知 。 但 2003 年 ， 可 口 可 乐 总 载 道 格 拉 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 营销 管理 系统 是 如 何 组 成 的 ? 

2. 如 何在 组 织 的 不 同 层次 开展 战略 规划 工作 ? 

3. 好 的 营销 研究 是 如 何 建 构 的 ? 

4. 营销 者 如 何 利用 营销 情 智 系统 和 营销 调研 系统 改善 营销 决策 ? 


营销 讨论 
什么 是 最 佳 的 营销 调研 ? 


观点 选择 最 佳 的 营销 调研 在 本 质 上 是 定量 的 vs. 最 佳 的 营销 调研 在 本 质 


上 是 定性 的 。 


H&M 


2007 年 4 月 ， 国际 服装 品牌 H&M 
《Hennes & Mauritz) 进入 中 国 市 场 。 在 上 
海 ， 其 第 一 家 旗舰 店 引 发 热 淹 ， 人 们 经 常 
排 到 店 外 。HR&M 的 服装 除了 新 潮 、 时 尚 ， 
还 比 2006 年 进入 中 国 的 疯 拉 (Zara) 品牌 
要 便宜 30%~50% 0 

漫步 于 纽约 城 的 SOHO 精品 店 ， 你 会 
发 现 最 新 的 T 恤 每 件 要 卖 250 美元 ， 而 到 
H&M 服装 店 ， 相 同 款式 的 下 恤 售 价 只 有 
25 X75. H&M 公司 作为 服饰 连锁 业 的 巨 
人 已 经 在 全 球 建立 了 1400 KTE, HAR 
勃勃 地 计划 每 年 发 展 100 家 新 店 。 这 家 公 
司 55 年 前 成 立时 只 是 一 家 卖 服饰 的 瑞典 企 
业 ， 为 什么 能 达到 今天 的 规模 ， 而 其 他 公 
司 诸如 意大利 品牌 贝 纳 通 〈Benetton) 却 
AEE? 因为 H&M 有 明确 的 目标 


和 创新 的 营销 规划 ， 并 且 一 直 在 实行 。 在 
H&M 的 网 站 上 有 这 样 的 话 :“ 以 最 合理 的 
价位 ， 为 顾客 提供 质量 最 优 的 时 尚 产品 来 
传递 顾客 价值 。 这 是 我 们 的 业务 理念 。” 没 
有 什么 可 以 比 这 更 简单 ， 但 执行 该 使 命 需 
要 协调 更 好 的 营销 活动 。 例 如 ，H&M P 
3 98 3 3 个 月 的 时 间 即 可 把 设计 理念 转化 
为 货架 上 的 产品 ， 用 3 个 星期 的 时 间 使 其 
变 为 最 时 尚 的 产品 。H&M 快速 推出 产品 
和 低 价位 销售 的 秘诀 是 : 

@ 减少 中 间 商 的 数量 与 生产 的 外 包 。 

e 大 批量 的 采购 。 

e 在 服装 行业 中 积累 的 经 验 。 

e 货品 市 场 采 购 的 丰富 知识 。 

9 建立 高 效率 的 分 销 系 统 。 

e 在 每 个 环节 的 成 本 优势 。 


本 章 首先 了 解 营销 管理 系统 ， 介 绍 如 何 制 定 正式 的 营销 战略 规划 。 接 下 
来 ， 考 虑 支持 营销 决策 的 信息 系统 , 收集 信息 、 识 别 趋势 与 实施 调研 的 程序 。 


营销 管理 系统 





运用 系统 的 科学 思想 实现 营销 管理 ， 是 20 世纪 营销 学 的 主要 进展 。 一 般 


来 说 ， 营 销 者 可 以 运用 营销 系统 服务 消费 者 市 场 、 企 业 市 场 、 全 球 性 市 场 、 非 
件 利 市 场 、 政 府 市 场 或 者 上 述 市 场 的 组 合 。 

图 2 一 1 的 简单 营销 系统 显示 了 卖方 将 商品 、 服 务 和 传播 《广告 、 直 接 邮 
件 ) 发 送 到 市 场 上 ， 作 为 回报 ， 它 们 收 到 了 货币 和 信息 态度、 销售 数据 )。 
内 环 显示 了 商品 和 服务 与 货币 的 交换 ; 外 环 显示 了 信息 的 交换 。 
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传播 
ES 商品 /服务 。 一 
E 
| EFRR (买方 的 集合 ) | 
货币 x E 
信息 
图 2 一 1 一 个 简单 的 营销 系统 


营销 管理 系统 (MMS) 从 局 部 系统 发 展 为 整体 、 多 层次 的 系统 。 完 整 的 
营销 管理 系统 包括 : 营销 哲学 系统 (marketing philosophy system，MPS) ， 营 
销 战 略 系统 (marketing strategic system, MSS), ， 营 销 信 息 系 统 (marketing 
information system，MIS)， 营 销 整 合 策略 系统 (marketing integrated tactic 
system, MTS) 和 营销 环境 系统 (marketing environment system, MES), 见 
图 2 一 2。 其 中 ， 营 销 哲学 系统 解决 观念 和 思维 方式 的 问题 ， 它 具有 先导 的 作 
JH. 参见 第 1 章 和 第 4 章 ; 营销 哲学 系统 解决 适应 外 部 环境 方面 的 问题 ， 将 
在 第 3 章 阐述 ; 营销 整合 策略 系统 解决 有 效 运 用 营销 策略 方面 的 问题 ， 将 在 
第 10 一 17 章 分 别 阐述 。 本 章 将 分 析 营 销 战略 系统 和 营销 信息 系统 这 两 个 系 
统 ， 营 销 战略 系统 和 支持 它 的 营销 信息 系统 对 解决 市 场 问 题 起 关键 性 的 战略 
作用 。 





Ne 环境 系统 "A 


N —À2 


图 2 一 2 营销 管理 系统 


口 营销 战略 系统 


图 2 一 3 整体 概括 了 形成 组 织 营销 战略 的 营销 过 程 和 力量 。 萤 销 规划 
(marketing plan) 是 指导 和 协调 营销 努力 的 核心 工具 。 营 销 规划 有 两 个 层次 : 
战略 性 和 策略 性 。 战 略 性 营销 规划 (strategic marketing plan) 基于 对 最 佳 市 
场 机 会 的 分 析 ， 设 定 目 标 市 场 和 公司 将 会 提供 的 价值 。 策 略 性 营销 规划 (tac- 
tical marketing plan) 详细 说 明 营 销 策略 ， 包 括 产品 特征 、 促 销 、 销 售 规划 、 
定价 、 销 售 渠道 和 服务 。 
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人 文 /经 济 
环境 








图 2 一 3 公司 营销 系统 








营销 整合 策略 系统 


为 了 赢得 市 场 ， 公 司 决 不 会 只 使 用 单一 的 策略 工具 ， 相 反 ， 应 该 使 用 整合 
的 、 全 面 的 营销 策略 系统 。 营 销 组 合 ‘marketing mix) 是 一 种 早期 的 整合 ， 
整合 营销 (integrated marketing) 是 更 进一步 的 整合 ， 而 全 方位 营销 (holistic 
marketing) 是 更 加 高 级 的 整合 营销 运作 系统 (参见 第 1 章 中 的 全 方位 营销 和 
整合 营销 )。 

图 2 一 4 描述 了 营销 组 合 策略 系统 。 公 司 提供 不 同 的 产品 、 服 务 和 价格 的 
组 合 ， 使 用 广告 、 推 销 、 事 件 和 体验 、 公 共 关系 、 直 复 营销 、 人 员 销 售 等 多 种 
沟通 组 合 来 接洽 贸易 渠道 和 目标 顾客 。 在 短期 内 ， 公 司 可 以 改变 它 的 价格 、 销 
售 团队 的 规模 、 广 告 费用 。 然 而 ， 新 产品 开发 和 分 销 渠 道 的 调整 只 能 在 较 长 的 
时 间 内 实现 。 因 此 ， 在 短期 内 ， 尽 管 营销 组 合 的 决策 变量 看 起 来 较 多 ， 公 司 却 
通常 较 少 改变 营销 组 合 。 








营销 战略 





公司 对 每 一 项 业务 都 要 制定 一 个 计划 来 实现 它 的 长 期 目标 。 为 了 保证 选择 
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产品 地 点 
产品 种 类 [m 
量 ROCA 
设计 商品 分 类 
[r1 
品牌 名 称 存货 
规格 is 
价格 促销 
me 目录 销售 促进 
退货 f A 
折 让 人 员 推销 
付款 期 限 公共 关系 
信贷 条 件 直 复 营销 


图 2 一 4 营销 组 合 策略 系统 

和 执行 正确 的 活动 ， 营 销 者 必须 在 三 个 关键 领域 优先 考虑 战略 规划 : (1) 将 公 
司 的 业务 以 投资 组 合 的 方式 进行 管理 ; (2) 从 考虑 市 场 增长 率 和 公司 在 市 场 中 
的 定位 和 适合 度 的 角度 ， 评 估 每 项 业务 的 优势 ; 〈3) 建立 一 个 战略 规划 。 

公司 选择 、 创 造 、 运 送 和 向 顾客 传递 价值 的 方式 取决 于 四 个 层次 的 战略 规 
Àj. 公司 层 、 部 门 层 、 业 务 单 位 层 和 产品 层 。 公 司 总 部 负责 设计 指导 整个 企业 的 
公司 战略 规划 ， 决 定 对 每 个 部 门 分 配 多 少 资源 以 及 各 个 业务 的 开设 和 终止 。 每 个 
部 门 制定 规划 ， 在 部 门 内 部 ， 将 资金 分 配 到 各 个 业务 单位 。 每 个 业务 单位 制定 战 
上 略 规划 ， 使 自己 具有 莉 利 前 景 。 此 外 ， 每 个 产品 层次 (产品 线 和 品牌 ， 制 定 营 销 
规划 ， 以 实现 市 场 目标 。 所 有 层次 的 计划 均 实施 之 后 ， 管 理 层 将 对 结果 进行 监控 
并 在 必要 时 采取 矫正 措施 。 完 整 的 战略 规划 、 实 施 和 控制 循环 见 图 2 一 5。 

控制 
。 衡量 结果 














图 2 一 5 战略 规划 、 实 施 和 控制 过 程 
口 BURSA 


传统 上 ， 公 司 拥有 并 控制 其 所 从 事业 务 的 绝 大 多 数 资源 一 一 劳动 力 、 原 料 、 
机 器 、 人 信息、 能源， 但 如 今 情况 已 经 发 生 了 变化 。 现 在 为 了 实现 更 好 的 质量 或 更 
低 的 成 本 ， 许 多 公司 会 将 非 关键 资源 外 包 。 被 外 包 的 资源 通常 包括 清洁 服务 、 景 
观 设计 、 车 队 管 理 甚至 信息 技术 管理 。 中 国 已 经 成 为 著名 的 低 制造 成 本 国家 。 
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因此 ， 关 键 在 于 拥有 和 培育 构成 业务 核心 因素 的 资源 和 能 力 。 例 如 ， 耐 克 
公司 并 不 自己 制 鞋 ， 因 为 亚洲 制 鞋 厂 在 这 项 业务 上 更 有 竞争 力 ， 但 是 耐克 公司 
开发 了 它 的 两 项 核心 竞争 力 一 一 在 鞋 的 设计 和 销售 规划 方面 的 优势 。 核 心 竞争 


Jj (core competency) 有 三 个 特点 : O) 它 是 一 种 具有 竞争 优势 的 资源 ， 可 以 
对 顾客 感知 利益 作出 重要 贡献 ; (2) 它 可 以 应 用 于 多 个 市 场 ; (3) 竞争 对 手 很 
EBL S 


具有 差异 性 能 力 的 公司 天 然 地 就 拥有 竞争 优势 。 核 心 竞争 力 倾向 于 涉及 特 
定 的 技术 领域 和 生产 技术 的 专长 ， 而 差异 性 能 力 倾向 于 描述 在 更 广 范围 的 商业 
过 程 中 所 表现 的 优秀 特质 。 沃 顿 商 学 院 的 乔治 * 4E (George Day) 认为 市 场 驱 
动 型 组 织 具有 三 种 差异 性 能 力 : 市 场 感 觉 、 顾客 联系 和 渠道 衔接 .中 对 于 市 场 
感觉 他 认为 巨大 的 机 会 和 危险 经 常 都 是 来 自 业 务 边缘 的 “微弱 的 信号 ”. 中 通 
过 三 大 类 问题 ， 他 提出 了 一 种 系统 的 方式 来 开发 边缘 远见 和 应 用 性 的 工具 和 战 


略 ， 以 此 建立 能 辨认 环境 变化 的 “警觉 型 组 织 ”。 


D EEEN] 成 为 警觉 型 组 织 

回顾 过 去 

e 我 们 过 去 的 盲点 是 什么 ? 

e 其 他 行业 提供 了 怎样 的 类 比 和 启发 ? 

e 在 行业 内 谁 善于 抓 住 微弱 的 信号 ， 
并 对 症 下 药 ? 

审视 现在 

e 有 哪些 重要 的 信号 被 我 们 忽视 了 ? 

e Raa. AAA. defe at kA R 
给 了 我 们 什么 启示 ? 

@ 我 们 周围 的 顾客 和 竞争 对 手 真正 在 
想 什么 ? 


展望 未 来 

€ 未 来 会 有 何 惊人 之 事 可 能 会 真 的 伤 
害 或 帮助 我 们 ? 

会 出 现 什么 可 能 改变 竞争 规则 的 新 
技术 ? 

@ 是 否 会 发 生 无 法 想象 的 局 面 ， 可 能 
毁灭 我 们 的 公司 ? 

资料 来 源 :George S Day and Paul J. H. Schoemak- 
er, Peripheral Vision: Detecting the Weak Signals That 
Will Make or Break Your Company, Boston; Harvard 


竞争 优势 最 终 取决 于 企业 能 否 将 其 核心 竞争 力 和 差异 性 能 力 构 建成 紧密 联 
结 的 “活动 系统 ”。 竞 争 对 手 发 现 很 难 模仿 西南 航空 公司 (Southwest Air- 
lines), IK (Dell) 和 宜家 等 公司 ， 因 为 它们 的 活动 系统 无 法 复制 。 

要 最 大 化 核心 竞争 力 ， 业 务 重组 可 能 是 必要 的 。 有 三 个 步 又: (1) (重新 ) 
界定 业务 理念 或 “好 主意 ”; (2) (重新) 界定 业务 范围 ; (3)〈 重 新 ) 定位 公司 
的 品牌 身份 。 下 面 考虑 柯达 是 如 何 重组 业务 的 。 


柯达 随 着 数码 时 代 的 到 来 ,消费 者 开始 能 够 使 用 个 人 计算 机 来 存储 、 
共享 和 打印 照片 ， 在 存储 和 互联 网 在 线 两 个 方面 ， 柯 达 公 司 面 对 比 以 往 任 
何 时 候 都 多 的 竞争 。 曾 经 在 道琼斯 工业 股 平均 指数 中 占据 一 席 之 地 70 年 之 
久 的 柯达 公司 ，2004 年 被 从 道琼斯 工业 股 平均 指数 中 期 除 ， 从 此 开始 了 艰 
难 的 转型 转身) 过 程 。 柯 达 从 扩大 其 数码 相机 、 打 印 机 和 其 他 设备 生产 
线 开 始 起 步 ， 同 时 在 利润 丰厚 的 医疗 成 像 市 场 上 增加 其 占有 率 。 但 是 ， 转 
型 充满 了 挑战 。2006 年 夏天 ， 柯达 公司 宣布 ， 将 其 数码 相机 业务 外 包 生 产 。 
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同年 ， 柯 达 公司 裁员 1.5 万 人 ， 并 预计 2007 年 会 有 更 多 的 裁员 。 同 时 ， 柯 
达 为 加 强 图 形成 像 部 门 又 收购 了 一 系列 公司 。 到 目前 为 止 ， 柯 达 面 临 来 自 
索尼 、 佳 能 〈Canon) 、 惠 普 等 公司 的 激烈 竞争 。 柯 达 不 仅 要 说 服 消费 者 购 
买 其 数码 相机 和 家 用 打印 机 ， 它 还 必须 使 柯达 成 为 众所周知 的 、 最 方便 和 
经 济 实惠 的 数字 图 像 加 工 者 的 代名词 .加 


组 织 和 组 织 文化 

战略 规划 是 在 组 织 内 部 完成 的 。 公 司 的 组 织 (organization) 由 公司 结构 、 
政策 和 公司 文化 组 成 。 在 飞速 变化 的 商业 环境 中 ， 这 些 方 面 都 有 可 能 出 现 功能 
HAL. AAU (corporate culture) 被 定义 为 :“ 体 现 组 织 特点 的 共同 的 经 
验 、 历 史 、 信 仰 和 规范 .” 有 时 ， 公 司 文化 有 组 织 地 发 展 ，CEO 的 个 性 和 习惯 
被 直接 传达 给 公司 雇员 。 计 算 机 巨人 微软 公司 就 是 这 样 的 例子 。 虽 然 已 经 是 身 
价 几 十 亿美 元 的 公司 ,微软 并 没有 失去 由 其 创始 人 比尔 、 盖 芯 (Bill Gates) 
创立 的 努力 进取 的 文化 。 这 种 文化 也 许 就 是 微软 成 功 的 最 重要 因素 ,也 是 微软 
在 计算 机 行业 占据 备 受 争议 的 统治 地 位 的 原因 。" 

在 营销 战略 中 ,创新 是 关键 。 成 功 的 公司 可 能 需要 采纳 新 的 观点 来 修订 其 
战略 。 传 统 观 点 认为 高 级 管理 层 设计 战略 并 向 下 传达 。 加 里 PBR (Gary 
Hamel) 提出 了 与 此 相反 的 观点 ， 他 认为 富有 想象 力 的 战略 创意 遍布 公司 内 
部 .中 高 级 管理 层 应 当 鼓 励 在 制定 战略 决策 时 容易 忽视 的 三 个 群体 提出 的 新 鲜 
创意 。 这 三 个 群体 是 ， 有 年 轻 人 看 法 的 员工 ; 远离 公司 总 部 的 员工 ; 刚 涉 足 公 
司 所 在 行业 的 员工 (创新 营销 参见 第 S 章 )。 

每 一 个 组 织 都 能 挑战 公司 的 传统 并 激发 新 的 思路 。 作 为 一 家 创新 型 的 战略 
公司 ， 跨 越 联想 公司 (Jump Associates) 为 组 织 变革 管理 提供 了 五 个 关键 的 
战略 中 ， 

1. 避免 冒进 的 名 称 : 选择 创新 团队 的 名 称 时 避免 玻 远 合作 者 

2. 采用 同盟 合作 : 在 组 织 内 寻找 有 同样 想法 的 合作 者 。 

3. 提前 设 定 指标 ， 建 立 不 同 的 几 套 资金 分 配 、 测 试 和 绩效 考核 指标 方案 ， 
分 别 用 于 渐进 式 创新 、 试 验 式 创新 和 潜在 的 颠覆 式 创新 。 

4. 力争 快速 取胜 第 一 步 : 在 迅速 地 切换 到 更 大 的 创新 之 前 ， 先 实施 那些 
容易 执行 的 并 能 证 明 这 些 创新 的 确 能 够 有 效 的 想法 。 

5. 用 数据 支持 你 的 想法 : 以 测试 获取 创新 的 反馈 和 改进 构想 。 


口 公司 和 部 门 的 战略 规划 


所 有 公司 总 部 都 会 进行 四 种 规划 活动 :确定 公司 使 命 ， 建 立 战略 业务 单 
位 ， 为 每 个 战略 业务 单位 分 配 资源 和 评估 增长 机 会 。 


确定 公司 使 命 

一 个 组 织 的 存在 是 为 了 实现 某 些 意图 : 制造 汽车 、 发 放贷 款 、 提 供 住宿 
等 。 它 的 特定 使 命 或 意图 在 开始 时 通常 比较 明确 。 随 着 时 间 的 推移 ， 使 命 会 发 
生变 化 ， 以 便 组 织 利用 新 机 会 或 对 新 的 市 场 条 件 作出 反应 。 亚 马 逊 公司 CAm- 
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azon. com) 过 去 的 使 命 是 做 世界 上 最 大 的 在 线 书店 ， 现 在 变 成 了 做 世界 上 最 
大 的 在 线 商店 。 

为 了 确定 使 命 ， 公 司 应 该 解决 彼得 德 鲁 克 提出 的 经 典 问题 中 我们 的 
业务 是 什么 ? 顾客 是 谁 ? 哪些 是 对 顾客 有 价值 的 东西 ? 我 们 的 业务 将 会 怎 
FÉ? 我 们 的 业务 应 该 如 何 ? 成 功 的 公司 不 断 提出 这 些 问题 ， 并 慎重 而 全 面 地 
解答 .Oo 

组 织 所 制定 的 使 命 陈述 Cmission statement) 需要 与 管理 者 、 员 工分 享 ， 
很 多 时 候 还 要 与 顾客 分 享 。 清 晰 的 使 命 陈述 可 以 使 员工 对 公司 的 目标 、 方 向 和 
机 会 达成 共识 ， 指 导 地 域 分 散 的 员工 在 独立 工作 的 同时 ， 为 实现 公司 的 目标 而 
共同 努力 。 例 如 ， 互 联网 搜索 引擎 公司 谷歌 的 使 命 陈 述 是 :“ 整 合 全 球 信息 ， 
使 人 人 皆 可 访问 并 从 中 受益 。” 

好 的 使 命 陈述 具有 以 下 五 个 主要 特征 : 

1. 把 重点 集中 在 有 限 的 几 个 目标 。 

2. 强调 公司 的 主要 政策 和 价值 。 

3. 定义 公司 的 主要 竞争 范围 。 这 些 范围 包括 : 

e 行业 范围 ， 公司 将 要 从 事 的 一 个 或 多 个 行业 。 例 如 ， 杜 邦 公司 Du- 
Pont) 在 工业 市 场 经 营 ， 陶 氏 公 司 (Dow) 在 工业 市 场 和 消费 者 市 场 经 营 ， 
3M 公司 则 几乎 涉足 它 能 够 赚钱 的 每 一 个 行业 。 

9 产品 和 应 用 范围 : 公司 所 能 提供 的 产品 和 应 用 。 圣 犹 达 公 司 
(St. Jude Medical) 的 目标 是 “用 治疗 心血 管 疾病 的 高 质量 产品 服务 于 全 世 
界 的 病人 ”。 

e 竞争 力 范围 ， 公 司 所 能 掌握 和 应 用 的 技术 竞争 力 和 其 他 核心 竞争 力 。 日 
本 的 NEC 公司 在 生产 笔记 本 计算 机 、 电 视 接收 器 和 手机 所 需 的 计算 技术 、 通 
信和 元 器 件 方面 建立 了 核心 竞争 力 。 

e 细 分 市 场 范围 : 公司 所 要 服务 的 市 场 和 顾客 的 类 型 。 例 如 ， 保 时 捷 公 
F) (Porsche) 生产 豪华 汽车 ; WEAR (Gerber) 主要 服务 于 婴儿 用 品 
市 场 。 

e 垂直 范围 ， 从 原材料 到 最 终 产 品 的 渠道 层级 数 以 及 公司 所 要 参与 的 分 销 
体系 。 一 个 极端 是 公司 拥有 巨大 的 垂直 范围 ， 另 一 个 极端 是 公司 只 有 很 少 或 几 
乎 没有 垂直 整合 ， 而 把 设计 、 生 产 、 营 销 和 配送 外 包 出 去 ." 

e 地 域 范围 ， 公 司 有 业务 的 地 区 家 。 一 些 公司 仅 在 一 个 特定 的 城市 或 
州 经 营 。 另 一 些 公 司 ， 如 联合 利 华 〈Unilever) 和 卡特 彼 勒 (Caterpillar) 等 
跨国 公司 ， 它 们 在 全 世界 几乎 所 有 的 国家 经 营 。 

4. 采用 长 期 的 观点 。 它 们 应 该 是 持续 的 ， 只 有 当 使 命 不 再 相关 时 ， 才 应 
该 更 改 。 

5. 最 后 ， 好 的 使 命 陈 述 是 尽 可 能 短小 、 好 记 、 有 意义 的 。 营 销 顾问 盖 
ft + Jili (Guy Kawasaki) 甚至 提倡 不 要 使 命 陈 述 ， 而 想 出 3 个 或 4 个 字 的 
公司 颂歌 ， 如 联邦 快递 的 “ 气 定神 闲 ”.59 

试看 下 面 对 模 糊 的 使 命 陈 述 〈 左 边 的 ) 与 谷歌 的 使 命 陈述 和 哲学 〈 右 边 
的 ) 的 对 比 : 
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通过 创新 的 方式 比 竞 争 者 1. 永 不 满足 ， 力 求 最 佳 。 
更 快 、 更 好 、 更 全 面 地 传递 消 2. 最 好 的 方式 是 将 一 件 事 做 到 极致 。 
费 者 价值 和 顾客 领先 ， 从 而 建 3. 快 比 慢 好 。 
4 


立 完 整 的 品牌 价值 。 - 网络 需 要 民主 的 作风 。 
5. 您 不 必 坐 在 台式 机 前 也 能 获得 所 
我 们 创建 品牌 ， 将 最 好 的 需 的 答案 。 
给 您 ， 让 世界 更 欢乐 。 6. 您 可 以 通过 正当 途径 赚钱 。 
7. 信息 始终 在 不 断 地 累加 。 
8. 对 信息 的 需求 超越 了 国界 。 
9, 


. 没有 西装 革履 也 一 样 严肃 认真 。 
10. 只 是 优秀 还 不 够 ,09 











建立 战略 业务 单位 (SBU) 

一 项 业务 可 以 从 三 个 方面 进行 定义 ;顾客 群体 、 顾 客 需求 和 技术 .5 例 
如 ， 一 家 公司 把 业务 定义 为 向 电视 演播 室 提 供 白炽 灯 照 明 系统 ， 那 么 电视 演播 
室 就 是 它 的 顾客 群体 ， 照 明 就 是 它 的 顾客 需求 ， 而 白炽 灯 照 明 就 是 它 的 技术 。 
依据 莱 维 特 关 于 业务 的 市 场 定义 优 于 产品 定义 的 论点 中 ， 这 三 个 方面 描述 的 
是 使 顾客 满意 的 过 程 ， 而 不 只 是 产品 生产 过 程 。 产 品 是 短期 的 ， 但 基本 需要 和 
顾客 群体 是 永远 持续 的 。 交 通 是 一 种 需要 ; 马车 、 汽 车 、 火 车 、 飞 机 和 卡车 是 
满足 这 种 顾客 需要 的 产品 。 

大 型 公司 常常 经 营 许多 差异 很 大 的 业务 ， 每 项 业务 都 需要 有 自己 的 战略 。 
战略 业务 单位 (strategic business unit, SBU) 具有 三 个 特点 (1) 它 是 一 项 
业务 或 几 项 相关 业务 的 集合 ， 可 以 与 公司 其 余 的 业务 分 离开 来 ， 单 独 进行 规 
3X, C2) 它 面 临 自己 的 竞争 对 手 ; G) 由 一 位 经 理 对 其 战略 规划 和 利润 绩效 负 
责 ， 而 且 这 位 经 理 控制 影响 利润 的 大 部 分 因素 。 确 定 公司 战略 业务 单位 的 目的 
是 制定 独立 的 战略 ， 并 为 整个 业务 组 合 安排 适当 的 资金 。 高 级 经 理 知 道 其 业务 
组 合 中 经 常 包含 许多 “曾经 辉煌 的 产品 ”和 “未 来 的 杀手 钢 "， 需 要 应 用 分 析 
工具 ， 根 据 盘 利 潜力 对 战略 业务 单位 进行 分 类 。"" 


评估 增长 机 会 

对 增长 机 会 的 评估 包括 :计划 新 业务 、 收 缩 规模 或 者 结束 旧 的 业务 。 要 取 
得 更 高 的 销量 和 利润 ， 企 业 面临 的 选择 包括 密集 型 增长 、 一 体 化 增长 和 多 元 化 
增长 。 

e 密集 型 增长 。 安 索 夫 CAnsofD 提出 了 用 于 探测 新 的 密集 型 增长 机 会 框 
架 的 产品 一 市 场 扩展 方 格 .m7 在 该 方 格 中 ， 公 司 首先 考虑 能 否 鼓 励 现 有 顾客 更 
多 地 购买 、 吸 引 竞 争 对 手 的 顾客 或 者 说 服 非 用 户 开始 购买 其 产品 ， 从 而 使 其 在 
当前 市 场 中 的 现 有 产品 能 取得 更 多 的 市 场 份额 (市 场 渗透 战略 )。 接 着 ,公司 
考虑 能 否 为 其 现 有 产品 找到 或 开发 新 市 场 ( 市 场 开 发 战略 )。 之 后 ， 它 考虑 能 
否 为 现 有 市 场 开发 新 产品 〈 产 品 开发 战略 )。 最 后 ， 它 还 可 以 寻找 为 新 市 场 开 
发 新 产品 的 机 会 〈 多 元 化 战略 ) 。 

e 一 体 化 增长 。 一 项 业务 的 销售 额 和 利润 可 以 通过 后 向 一 体 化 〈 并 购 供应 
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RD. 、 前 向 一 体 化 〈 并 购 分 销 商 ) 或 横向 一 体 化 〈 并 购 竞 争 对 手 ) 而 有 所 提高 。 
如 果 这 些 资 源 不 能 带 来 所 期 望 的 结果 ， 公 司 应 当 考 虑 多 元 化 。 

e 多 元 化 增长 。 当 在 现 有 业务 范围 以 外 存在 好 机 会 时 ， 采 用 多 元 化 增长 战 
略 是 合理 的 。 多 元 化 增长 有 三 种 类 型 。 公 司 可 以 寻求 能 与 公司 现 有 产品 形成 技 
术 或 营销 协同 优势 的 新 产品 ， 即 使 这 些 新 产品 本 身 针 对 的 是 不 同 的 顾客 群 ( 同 
心 多 元 化 战略 ) 。 其 次 ， 公 司 可 以 搜索 与 现 有 产品 线 在 技术 上 不 相关 ， 但 针对 
现 有 顾客 的 新 产品 〈 横 向 多 元 化 战略 ) 。 最 后 ， 公 司 可 以 寻找 与 公司 现 有 技术 、 
产品 或 市 场 毫 无 关系 的 新 业务 〈 跨 行业 多 元 化 战略 ) 。 

当然 ， 公 司 不 仅 要 开发 新 的 业务 ， 还 要 审慎 地 削减 、 收 获 或 放弃 差 的 、 过 
时 的 业务 ， 以 便 释放 所 需 资源 和 降低 成 本 。 差 的 业务 需要 在 管理 上 投入 大 量 的 
注意 力 ; 经 理应 该 重点 关注 公司 的 成 长 机 会 ， 而 不 是 把 精力 和 资源 浪费 在 拯救 
大 量 亏 损 的 业务 上 。 

此 外 ， 管 理 层 应 该 识别 和 选择 对 未 来 的 不 同 想法 ， 从 而 制定 战略 。 和 荷兰 皇 
家 壳牌 集团 (Royal Dutch/Shell Group) 率先 推出 了 情境 模拟 分 析 scenario 
inalysis)， 对 企业 未 来 可 能 面临 的 不 同情 况 进行 似 然 陈述 ， 就 驱动 市 场 的 力量 
作出 不 同 的 假设 ， 并 包括 不 同 的 不 确定 性 。 管 理 人 员 针对 每 个 情境 思考 同一 问 
题 :“ 如 果 是 这 样 ， 我 们 应 如 何 做 ?” 然 后 他 们 会 选 定 一 个 情境 作为 最 可 能 发 生 
的 ， 并 留意 可 能 支持 或 推翻 该 情境 的 各 种 迹象 .5 


西门 子 西门子 公 司 (Siemens AG) 是 全 球 最 大 的 电子 和 工程 公司 之 
一 ， 在 全 球 190 个 国家 共有 46 万 名 雇员 ，2005 财政 年 度 实现 总 销售 额 960 
亿美 元 。 通 过 新 产品 的 创新 ， 西 门 子 公司 在 2005 年 呈现 结构 性 成 长 ， 并 由 
此 成 为 在 研发 上 投资 额 排 在 世界 第 五 位 的 大 公司 。 同 时 ， 在 医学 影像 技术 、 
清洁 煤 技 术 、 污 染 控制 技术 、 风 力 发 电 技术 和 水 利 技术 等 领域 ， 西 门 子 通 
过 战略 性 收购 而 不 断 增 强 。 新 任 CEO 克 劳 斯 。 克 兰 菲 尔 德 〈Klaus Klein- 
feld》 坚 持 对 有 问题 的 子 公司 要 么 改造 或 出 售 ， 要 么 关闭 。 因 此 西门 子 将 亏 
损 的 手机 部 门 剥离 ， 卖 给 中 国 台湾 的 明基 公司 〈BenQ)， 又 通过 与 全 球 手 机 
供应 巨头 诺基亚 成 立 一 家 合资 企业 ， 重 组 其 疲软 的 电信 网络 设备 部 门 。0”] 


口 业务 单位 的 战略 规划 


业务 单位 的 战略 规划 过 程 由 图 2 一 6 中 所 示 的 八 个 步骤 组 成 ， 下 面 分 别 对 
每 个 步骤 进行 讨论 。 


业务 使 命 确定 

每 个 业务 单位 都 需要 在 较为 广泛 的 公司 使 命中 确定 其 具体 使 命 。 因 此 ， 一 
家 电视 演播 室 照明 设备 公司 可 以 将 自己 的 使 命 确定 为 :“ 公 司 以 主要 的 电视 演 
播 室 为 目标 ， 成 为 它们 所 选择 的 照明 技术 的 供应 商 ， 成 为 最 先进 、 最 可 靠 的 演 
播 室 照明 设计 的 代表 。” 


SWOT 分 析 
对 公司 的 优 劣势 、 机 会 和 威胁 进行 全 面 的 评估 被 称 作 SWOT 分 析 ， 它 包 
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Hi2—6 业务 单位 的 战略 规划 过 程 
括 对 内 外 部 环境 的 分 析 。 

外 部 环境 (机 会 和 威胁 ) 分 析 。 业 务 单 位 必须 监控 影响 其 获 利 能 力 的 关键 
宏观 环境 因素 〈 经 济 、 技 术 、 政 治 、 法 律 和 社会 文化 ) 与 微观 环境 因素 ( 顾 
客 、 竞 争 对 手 、 分 销 商 和 供应 商 )。 对 于 每 种 趋势 和 发 展 ， 管 理 层 都 需要 认 清 
相关 的 营销 机 会 和 威胁 。 

营销 机 会 (marketing opportunity) 是 指使 公司 有 利 可 图 的 购买 者 需求 领 
域 ， 例 如 ， 使 购买 过 程 更 有 效 或 提供 更 多 的 信息 和 建议 。 营 销 机 会 有 三 个 主要 
来 源 .中 第 一 个 来 源 是 提供 供应 短缺 的 物品 。 第 二 个 来 源 是 以 新 的 或 更 好 的 方 
式 提供 已 有 的 产品 或 服务 ， 可 以 向 顾客 征询 建议 〈 问 题 识别 法 )， 也 可 以 让 顾 
客 想象 供应 品 的 理想 状态 〈 理 想法 ) ， 还 可 以 描绘 其 获取 、 使 用 和 处 置 一 项 产 
品 的 步骤 〈 消 费 链 法 ) 。 第 三 个 来 源 通常 是 提供 全 新 的 产品 或 服务 。 

然后 ， 公 司 应 用 市 场 机 会 分 析 (market opportunity analysis，MOA)， 通 
过 提出 下 述 五 个 问题 ， 来 决定 每 个 机 会 的 吸引 力 和 成 功 的 可 能 性 : 

.机 会 所 带 来 的 利益 能 与 一 个 明确 的 目标 市 场 相 连 吗 ? 

. 通过 具有 成 本 效率 的 媒介 和 贸易 渠道 能 够 找到 目标 市 场 并 进行 接触 吗 ? 
. 公司 具有 提供 顾客 利益 所 需 的 能 力 和 资源 吗 ? 

. 公司 能 够 比 实际 和 潜在 的 竞争 对 手 更 好 地 提供 顾客 利益 吗 ? 

.财务 回报 率 会 达到 或 超过 公司 投资 的 底线 要 求 吗 ? 

环境 威胁 (environmental threat) 是 指 由 不 利 的 外 部 趋势 或 发 展 所 带 来 的 
挑战 ， 在 缺乏 防御 性 营销 行动 的 情况 下 ， 这 种 不 利 的 趋势 或 发 展 将 导致 销售 额 
和 利润 的 恶化 。 环 境 威胁 可 以 根据 其 严重 性 和 发 生 的 可 能 性 进行 分 类 。 人 小 的 威 
胁 可 以 被 忽视 ,较为 严重 的 威胁 需要 密切 关注 ， 大 的 威胁 需要 制定 意外 事故 计 
划 ， 列 明 必 要 时 公司 能 够 采取 的 措施 。 

内 部 环境 ( 优 劣 势 ) 分 析 。 识 别 环境 中 有 吸引 力 的 机 会 是 一 回 事 ， 具 备 能 
成 功 把 握 这 些 机 会 的 竞争 力 是 另 一 回 事 。 因 此 ， 每 种 业务 必须 对 营销 、 财 务 、 
生产 和 组 织 能 力 的 优势 和 劣势 进行 评估 。 很 明显 ， 公 司 没 必要 纠正 它 的 所 有 劣 
势 ， 也 不 应 对 优势 感到 心满意足 。 最 大 的 问题 是 该 项 业务 是 应 该 只 局 限 在 那些 
已 拥有 必要 优势 的 机 会 中 ， 还 是 应 该 寻找 更 好 的 机 会 去 获取 和 发 展 某 些 优势 。 

有 时 候 ， 一 项 业务 因为 部 门 间 无 法 作为 一 个 团队 密切 合作 而 表现 不 好 ， 所 
以 ， 把 对 部 门 间 工作 关系 的 评估 作为 内 部 环境 审计 工作 的 一 部 分 就 显得 非常 重 
要 。 例如， 霍 尼 韦 尔 公司 CHoneywell) 要 求 各 部 门 每 年 都 要 对 本 部 门 的 优势 
和 劣势 进行 评价 ， 还 要 对 其 他 相关 部 门 的 优 劣势 进行 评价 。 这 种 观念 就 是 将 每 
个 部 门 看 作 其 他 部 门 的 供应 商 或 顾客 。 如 果 一 个 部 门 出 现 伤害 其 “内 部 顾客 ” 


npepe 
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的 劣势 ， 霍 尼 韦 尔 公司 将 对 其 进行 修正 。 


目标 制定 

一 旦 公司 进行 了 SWOT 分 析 ， 就 可 以 在 被 称 作 目 标 制 定 (goal formula 
tion) 的 过 程 中 为 规划 期 设 定 具 体 的 目标 。 经 理 们 用 目标 这 个 术语 来 描述 与 大 
小 和 时 间 相 关 的 具体 目的 。 为 了 使 其 更 加 有 效 ， 目 标 必须 : 

1. 按 等 级 进行 安排 ， 指 导 部 门 和 个 人 将 业务 从 大 的 目标 转 到 具体 目标 。 

2. 在 任何 可 能 的 情况 下 ， 应 用 定量 的 方法 进行 表述 。 

3. 是 切实 可 行 的 。 

4. 是 一 致 的 。 其 他 重要 的 平衡 包括 : 短期 利润 和 长 期 发 展 之 间 的 平衡 ; 
对 现 有 市 场 深入 渗透 和 开发 新 市 场 之 间 的 平衡 ,利润 目标 和 非 利 润 目 标 之 间 的 
平衡 ， 以 及 高 增长 和 低 风险 之 间 的 平衡 。 在 这 些 目标 平衡 中 ， 每 种 不 同 的 选择 
要 求 有 不 同 的 营销 战略 。 


战略 形成 

目标 是 一 个 业务 单位 想 要 实现 的 东西 ， 战 略 (strategy) 描述 了 实现 目标 
的 行动 计划 。 每 个 业务 战略 都 是 由 营销 战略 加 上 与 其 一 致 的 技术 战略 和 资源 战 
略 组 成 的 。 迈 克 尔 。 波 特 (Michael Porter) 提出 了 三 种 普遍 的 战略 类 型 
全 面 成 本 领先 、 差 异化 和 集中 化 ， 为 战略 性 思考 提供 了 一 个 良好 的 开端 .®" 

e 全 面 成 本 领先 。 业 务 单位 精心 运作 ， 实 现 最 低 的 生产 和 分 销 成 本 ， 以 提 
供 低 于 竞争 对 手 的 价格 ， 并 赢得 更 多 的 市 场 份额 。 采 用 这 种 战略 的 公司 必须 普 
于 工程 管理 、 采 购 、 生 产 和 实物 配送 ; 它们 不 需要 太 多 的 营销 技能 。 问 题 是 竞 
争 对 手 会 制定 更 低 的 价格 ， 所 以 如 果 把 所 有 希望 都 放 在 成 本 领先 上 ， 公 司 可 能 
会 受到 伤害 。 

e 差异 化 。 业 务 单位 把 力量 集中 于 为 市 场 上 大 多 数 人 所 看 重 的 一 个 重要 的 
顾客 利益 领域 ， 取 得 出 色 的 业绩 ， 并 培育 能 够 强化 这 一 差异 的 优势 。 

e 集中 化 。 业 务 单位 将 重点 放 在 一 个 或 多 个 狭小 的 细 分 市 场 ， 深 人 了 解 这 
些 细 分 市 场 ， 然 后 在 目标 细 分 市 场 上 采用 成 本 领先 战略 或 差异 化 战略 。 

对 相同 的 目标 市 场 使 用 同样 战略 的 公司 构成 了 战略 集团 C strategic 





group)。 战 略 执行 最 好 的 公司 将 取得 最 大 的 利润 。 那些 没 有 明确 的 战略 ， 却 试 
图 使 战略 的 每 个 方面 都 做 到 很 好 的 公司 执行 得 最 糟 。 波 特 对 有 效 运作 和 战略 进 
行 了 区 分 .中 


公司 还 发 现 ， 要 想 有 效 运作 ， 它 们 需要 战略 伙伴 。 即 使 是 巨型 公司 ， 如 
IBM , KAIM (Phillips) 和 西门 子 ， 如 果 不 与 可 补充 或 扩大 其 能 力 和 资源 的 
国内 公司 或 跨国 公司 结盟 ， 无 论 在 国内 还 是 国际 上 ， 也 经 常 是 无 法 取得 领导 地 
位 的 。 营 销 联盟 可 能 涉及 : 产品 或 服务 〈 许 可 证 或 联合 进行 产品 营销 )， 推广 
(推广 互补 的 供应 品 ); 物流 〈 递 送 或 分 销 互补 的 产品 ); 定价 《捆绑 供应 品 或 
提供 价格 折扣 )。 公 司 已 经 着 手 发 展 支持 上 述 联 盟 的 组 织 结构 ， 并 开始 将 组 织 
和 管理 伙伴 关系 的 能 力 视 为 一 种 核心 技能 ， 称 为 合作 伙伴 关系 管理 (partner 


relationship management. PRM). 


规划 制定 和 执行 
业务 单位 一 旦 制定 了 自己 的 主要 战略 ， 就 必须 制定 详细 的 支持 计划 。 该 业 
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务 单位 要 想 取得 技术 领先 地 位 ， 就 必须 加 强 研发 部 门 ， 网 罗技 术 人 才 ， 开 发 具 
有 领先 优势 的 产品 ， 培 训 技术 销售 团队 ， 并 利用 广告 宣传 其 领先 技术 。 

接 下 来 ， 营 销 者 必须 估算 每 个 计划 的 费用 。 可 能 面临 的 问题 有 : 值得 参加 
某 个 贸易 展览 会 吗 ” 某 个 销售 竞赛 能 否 自己 承担 费用 ? 多 雇用 一 名 销售 人 员 是 
和 否 会 对 实现 利润 有 所 贡献 ? 应 将 作业 成 本 法 〈ABC) 应 用 到 每 个 营销 规划 中 ， 
以 确定 其 所 产生 的 收益 是 否 足 以 弥补 实施 成 本 .5 

如 果实 施 很 差 ， 再 好 的 营销 战略 也 会 被 破坏 。 实 际 上 ， 按 照 麦 肯 锡 咨询 公 
司 (McKinsey & Company) 的 观点 ， 战 略 只 是 管理 最 好 的 公司 所 应 具备 的 七 
个 基本 要 素 (7S) 之 一 .四 在 麦肯锡 的 7S 框架 中 ， 战 略 、 结 构 和 系统 被 认为 
是 企业 成 功 的 “硬件 ”"， 风 格 (员工 的 思考 和 行为 方式 )、 技 能 (执行 战略 的 能 
JD. AJA (经 过 适当 培训 和 安排 的 人 才 )〉 和 共同 的 价值 观念 (指导 员工 行动 
的 价值 观 ) 则 是 “软件 ”。 具 备 了 这 些 软件 要 素 后 ， 公 司 在 实施 战略 时 通常 能 
取得 更 大 的 成 功 .5 


反馈 和 控制 

实施 战略 时 ， 公 司 需要 对 结果 进行 跟踪 ， 并 监测 内 外 环境 的 新 变化 。 有 些 
环境 年 复 一 年 稳定 不 变 ; 有 些 环境 基本 按照 预计 的 方式 缓慢 发 展 ， 但 其 他 一 些 
环境 以 无 法 预料 的 方式 发 生 迅 速 、 显 著 的 变化 。 不 管 怎样 ， 公 司 必须 牢记 : 市 
场 将 会 发 生变 化 。 当 环境 发 生变 化 后 ， 公 司 就 需要 审视 并 修改 它 的 实施 、 规 
划 、 战 略 甚至 目标 。 

公司 战略 与 环境 相 适 应 的 情况 将 不 可 避免 地 会 发 生 改变 ， 这 是 因为 市 场 环 
境 的 变化 要 快 于 公司 的 7S 的 变化 。 因 此 ， 公 司 也 许 能 维持 效率 ， 但 会 丧失 效 
益 。 和 披 得 。 德 鲁 克 指 出 , “做 正确 的 事情 ” 效果) 比 “ 正 确 地 做 事情 ” ( 效 
率 ) 重要 。 最 成 功 的 公司 在 这 两 方面 都 表现 优异 。 一 旦 一 个 组 织 不 能 对 变化 了 
的 环境 作出 反应 ， 它 就 很 难 再 夺回 已 失去 的 地 位 。 以 莲花 发 展 有 限 公司 (Lo- 
tus Development Corporation) 为 例 。 该 公司 的 Lotus 1-2-3 软件 曾经 是 世界 领 
先 的 软件 程序 ， 而 如 今 在 桌面 软件 市 场 上 所 占 的 份额 却 跌 到 如 此 之 低 ， 以 至 于 
业内 分 析 人 士 甚至 不 愿 再 花费 时 间 追 踪 其 变化 了 。 


口 营销 规划 的 性 质 和 内 容 


根据 其 上 一 级 组 织 制定 的 规划 ， 产 品 经 理 们 提出 每 个 产品 、 产 品 线 、 品 
牌 、 渠 道 或 顾客 群 的 营销 规划 。 每 个 产品 层次 (产品 线 和 品牌 ， 都 必须 制定 
营销 规划 ， 以 实现 其 目标 。 营 销 规划 (marketing plan) 是 一 份 书面 文件 ， 总 
结 了 营销 者 对 市 场 的 了 解 以 及 企业 准备 如 何 实 现 营销 目标 .营销 规划 分 为 
两 个 层次 : 战略 层 〈 展 示 目 标 市 场 及 将 提供 的 价值 建议 ) 和 策略 层 〈 明 确 计 


划 期 内 将 实施 的 营销 项 目 和 财务 分 配方 案 ) .中 一 个 典型 的 营销 规划 分 为 以 
下 部 分 : 

e 概览 和 目录 。 规 划 的 开篇 就 是 概括 规划 的 主要 目标 和 建议 的 简短 摘要 ， 
紧 随 其 后 的 是 目录 表 。 


© 状况 分 析 。 这 一 部 分 提供 有 关 销售 、 成 本 、 利 润 、 市 场 、 竞 争 对 手 、 分 
销 和 宏观 环境 的 背景 数据 。 市 场 是 如 何 界定 的 ? 市 场 规模 如 何 ? 增长 速度 怎 
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FÉ? 公司 所 面临 的 关键 问题 是 什么 ? 这 些 信息 将 被 用 来 进行 SWOT 分 析 。 

e 营销 战略 和 项 目 。 在 这 一 部 分 ， 产品 经 理 定义 要 实现 的 使 命 以 及 营销 和 
财务 目标 ， 还 要 定义 目标 市 场 以 及 市 场 供应 品 想 要 满足 的 需要 ， 建 立 产品 线 的 
竞争 性 定位 ， 解 释 所 规划 的 项 目 。 所 有 这 些 都 需要 组 织 中 其 他 领域 的 投入 ， 以 
保证 有 效 执行 得 到 适当 的 支持 。 

e 财务 预测 。 这 一 部 分 的 管理 包括 销售 额 预测 (按照 月 份 和 产品 )、 费 用 
预测 (将 营销 成 本 细 分 为 更 小 的 类 别 ) 以 及 莉 亏 平衡 分 析 (要 确定 抵消 固定 成 
本 和 平均 单位 变动 成 本 必须 销售 的 产品 量 ) 。 

e 实施 控制 。 营 销 规划 的 最 后 一 部 分 概括 了 监控 和 调整 规划 实施 所 需 的 控 
制 。 通 常 ， 目 标 和 预算 是 按 月 份 或 季度 来 制定 的 ， 以 便 高 层 管理 人 员 可 以 审查 
每 期 的 结果 并 在 需要 时 采取 补救 措施 。 有 时 候 也 把 用 来 处 理 特定 环境 变化 的 意 
外 事故 计划 〈 如 价格 战 ) 包括 进去 。 

没有 哪 两 家 公司 会 采用 完全 相同 的 方法 实行 营销 规划 和 制定 营销 规划 的 内 
容 。 大 多 数 营 销 规 划 的 期 限 是 一 年 ， 并 且 详 略 程度 会 有 所 不 同 ， 有 些 公司 对 规 
划 非 常 重视 ， 其 他 一 些 公司 只 把 它们 当 作 一 个 粗略 的 行动 指南 。 根 据 营 销 经 理 
的 观点 ， 营 销 规划 最 常 被 提 到 的 缺点 是 缺乏 现实 意义 、 缺 少 竞争 性 分 析 和 注重 
短期 效益 。 


营销 信息 系统 





营销 经 理 要 想 了 解 并 跟踪 购买 者 的 需求 、 和 欲望 、 偏 好 和 消费 模式 ， 需 要 一 
个 不 间断 的 信息 流 。 营 销 信息 系统 (marketing information system, MIS) 由 
人 员 、 设 备 和 程序 组 成 ， 为 营销 决策 者 收集 、 挑 选 、 分 析 、 评 估 和 分 配 所 需 的 
及 时 而 准确 的 信息 。 所 需 信 息 的 开发 通过 内 部 报告 、 营 销 情 智 系 统 、 营 销 调研 
系统 和 营销 决策 支持 分 析 来 进行 。 


口 内 部 报告 


营销 经 理 依 靠 内 部 报告 得 到 关于 订单 、 销 售 额 、 价 格 、 成 本 、 存 货 水 平 、 
应 收 账 款 、 应 付 账 款 等 的 数据 。 通 过 分 析 这 些 信息 ， 他 们 能 够 发 现 重大 的 机 会 
和 问题 。 

订单 一 收 款 循环 。 内 部 记录 系统 的 核心 是 订单 一 收 款 循环 。 销 售 代表 、 经 
销 商 和 顾客 将 订单 发 往 公 司 。 销 售 部 门 准备 发 票 ， 并 将 发 票 副本 分 送 有 关 部 
门 。 存 货 不 足 的 项 目 留待 以 后 交付 。 已 装运 的 项 目 则 附 上 运单 和 账单 ， 同 时 还 
要 复印 多 份 分 送 有 关 部 门 。 公 司 需要 快速 而 准确 地 完成 这 些 步骤 ， 因 为 顾客 喜 
欢 那些 承诺 及 时 送 货 的 公司 。 

销售 信息 系统 。 营 销 经 理 需 要 及 时 、 准 确 地 得 到 当前 销售 报告 。 例 如 ， 沃 
尔 玛 使 用 的 销售 和 库存 数据 库 可 以 捕捉 到 每 天 的 每 位 顾客 、 每 家 店 的 每 种 商品 
的 信息 ， 而 且 信息 每 个 小 时 都 会 进行 更 新 。 它 知道 每 种 产品 发 送 到 了 其 5 100 
家 分 店 中 的 哪 一 家 ， 在 每 家 店 的 货架 摆 放 情况 ， 以 及 每 天 每 家 店 的 各 种 产品 的 
销量 。 沃 尔 玛 与 大 的 供应 商 [如 宝洁 公司 (Procter & Gamble) ] 分 享 销售 数 
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H, MECE ARRE AAE EGE RR RET RE 
供 货 商 ， 要 求 它们 发 货 以 补充 库存 ， 其 至 委托 像 宝 洁 这 样 的 公司 来 管理 它 的 库 
存 .中 思科 在 线 (Cisco Connection Online) 让 计算 机 网 络 专家 将 思科 的 供应 
商 、 制 造 商 和 分 销 商 全 部 用 网 络 联系 起 来 。 通 过 缩短 对 供应 商 的 付款 周期 ， 减 
少 订单 的 纸张 使 用 ， 降 低 库存 水 平 ， 思 科 在 该 系统 实施 的 初期 ， 每 年 节省 物资 
成 本 2 400 万 美元 ， 节 省 人 力 成 本 5 100 FR. 


GE 淘宝 (阿里 巴巴 ) 

在 快速 发 展 的 中 国 网 络 购物 和 电子 支 
付 市 场 中 ，2006 年 ， 阿 里 巴巴 〈Alibaba) 
旗下 的 淘宝 网 CTaobao) 全 年 交易 总 额 突破 
169 4525. 3E xt T M HH (OurLotus) 
(100 亿 元 ) 和 沃尔玛 〈99. 3 亿 元 ) 当年 在 
中 国 的 全 年 营业 额 。2007 年 ， 淘 宝 全 年 交 
易 总 额 增 至 433 亿 元 。 截 至 2008 年 第 2 季 
度 ， 淘 宝 注册 用 户 数 达 到 7 100 77. 2008 
年 ， 淘 宝 全 年 交易 总 额 高 达 999.6 亿 元 。 

2003 年 中 国 淘宝 网 问世 时 ，eBay 已 经 
收购 了 大 部 分 网 络 ， 并 占据 了 中 国 在 线 购 
物 70% — 80% 的 市 场 份额 。4 年 之 后 ， 
2007 年 第 1 季度， 淘宝 网 在 中 国 C2C 在 线 
购物 市 场 的 市 场 份额 超过 80%， 在 B2C 在 
线 购物 市 场 占 了 2/3 的 市 场 份额 。 而 eBay 
的 中 国 C2C 在 线 购 物 市 场 份额 下 降 为 
15.4%. $ 2007 年 第 1 季度 的 购物 金额 
计算 ， 淘宝 网 占有 京 沪 穗 三 市 CIC EAM 
物 市 场 的 81. 9% 。 淘 宝 在 2005 年 5 月 成 为 
MSN 中 国 拍卖 频道 的 合作 伙伴 ， 这 是 一 个 
例外 ， 因 为 在 全 球 其 他 国家 MSN 拍卖 合作 
伙伴 都 是 选择 与 eBay 合作 。2006 年 12 A, 
TOM 公司 宣布 以 49%6 的 股份 入 股 eBay 易 
趣 (eBay Each), eBay 则 退出 易趣 (Each) 
的 具体 经 营 ， 但 eBay 仍 持 有 新 成 立 的 合资 
公司 TOM 易趣 (TOM Each) 51% 的 
股份 。 

淘宝 为 何 能 快速 成 功 、 后 来 居 上 ? 以 
下 逐一 简略 比较 淘宝 和 eBay 易趣 在 中 国 市 
场 的 策略 表现 。 

支付 安全 

阿里 巴巴 创始 人 马云 强调 ， 中 国电 子 
商务 市 场 亟待 解决 的 瓶颈 是 诚信 环境 。 在 


线 购 物 ， 用 户 最 担心 的 就 是 诚信 和 支付 安 
全 问题 。2003 年 10 月， 淘宝 抓 住 了 支付 风 
险 这 个 人 人 回避 的 市 场 空白 ,试探 性 地 开 
通 了 “支付 宝 ” 服 务 一 一 买 家 将 货款 打 入 
淘宝 提供 的 第 三 方 账户 ， 确 认 收 到 货物 之 
后 再 将 货款 支付 给 卖家 。 这 无 疑 大 大 降低 
了 买 家 的 风险 ， 由 此 淘宝 的 会 员 注 册 数 和 
成 交 率 节 节 榴 升 。 时 隔 一 年 ， 借 助 “ 支 付 
宝 ”之 力 ， 淘 宝 注册 会 员 数 突破 了 300 万 
大 关 ， 同 比 增长 10 倍 还 多 ， 单 日 成 交 额 更 
升 至 900 万 元 。 后 来 ， 阿 里 巴巴 又 宣布 
“支付 宝 ” 实 行 “ 全 额 赔偿 ”制度 ， 对 于 因 
使 用 “支付 宝 ” 而 受骗 遭受 损失 的 用 户 ， 
支付 宝 将 全 额 赔偿 其 损失 ， 这 在 在 线 购物 
市 场 是 开 先河 之 举 。 相 比 之 下 ，eBay 易趣 
虽然 也 实施 了 用 户 实 名 认证 、 推 出 与 “ 支 
付 宝 ” 相 类 似 的 支付 工具 “ 安 付 通 ”， 并 在 
2005 年 与 eBay 全 球 领先 的 在 线 支 付 工具 
“ 贝 宝 ” 进 行 对 接 ， 单 笔 赔付 最 高 限额 为 
1000—2 000 元 。 显 然 ，eBay 易趣 解决 安 
全 和 信用 问题 的 力度 不 及 淘宝 。 

价格 策略 

淘宝 的 策略 是 “ 先 圈 人 ， 再 圈 钱 ”。 淘 
宝 承诺 6 年 免费 服务 ,执行 金 面 免费 策略 
( 免 会 员 注册 费 、 锡 商品 登录 费 、 免 交易 手 
续费 )， 财 务 上 靠 阿里 巴巴 的 供血 。eBay 
易趣 最 初 在 2001 年 实行 收费 政策 (交易 
费 、 登 录 费 、 推 广 费用 )。 在 淘宝 的 免费 压 
AF, 2004—2006 年 ，eBay 易趣 逐次 调 低 
价格 。 淘 宝 的 免费 策略 很 快 招揽 了 大 量 卖 
家 ， 也 让 很 多 eBay 易趣 的 用 户 蜂 拥 而 来 。 
淘宝 允许 卖家 和 买 家 在 交易 前 通过 淘宝 的 
交易 平台 进行 讨价还价 ， 而 这 在 eBay 是 严 
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格 禁 止 的 。 淘 宝 允许 卖家 能 够 为 每 一 次 交 
易 设 计 折 扣 券 ; 但 eBay 折扣 券 只 能 由 eBay 
官方 发 行 。 

目标 市 场 与 品牌 个 性 

eBay 易趣 和 淘宝 虽然 都 关注 年 轻 一 
代 ， 但 目标 市 场 各 有 侧重 。eBay 的 主流 顾 
客 群 是 受过 良好 教育 ， 熟悉 网 络 , 每 月 工资 
在 3 000 ZUE, 20 一 40 岁 之 间 的 年 轻 白 
领 人 群 。 而 淘宝 的 顾客 群 范围 更 广 、 更 时 
尚 、 更 平民 化 。 

eBay 易趣 要 将 自身 塑造 成 “ 严 谎 、 给 
人 以 信任 感 的 形象 "; 淘宝 则 希望 “人 人 都 
买 得 起 ， 人 人 都 爱 吃 ， 像 北京 大 街 上 流行 
EGE”. eBay 易趣 像 高 贵 稳重 的 公主 ， 
淘宝 明显 就 是 邻 家 男孩 ， 坚 守 自 己 土生 土 
长 的 个 性 ， 让 更 多 人 乐于 亲近 它 ， 接 受 它 。 
淘宝 活 小 友好 、 年 轻 化 的 界面 是 很 多 网 友 
对 淘宝 的 第 一 印象 

客户 服务 管理 

提供 在 线 交 易 业 务 的 网 站 提供 各 种 用 
户 沟通 服务 (电话 、 邮 件 、 论 坛 和 在 线 聊 
天 等 )， 以 缩短 买 家 和 卖家 的 距离 ， 消 除 交 
易 顾 虑 。2006 年 1 H, eBay 易趣 在 中 国 市 
场 引入 Skype，Skype 提供 极为 便宜 的 国际 
长 途 ， 让 在 线 交 易 的 买卖 双方 借助 Skype 
解决 沟通 难题 ， 提 高 在 线 交易 的 成 交 率 。 
但 为 了 控制 收费 ，eBay 易趣 要 求 买方 必须 
在 拍 下 商品 之 后 才能 与 卖方 联系 ， 且 不 支 
持 私下 沟通 。 淘 宝 则 开通 了 “淘宝 旺旺 ” 
供 买 方 和 卖方 直接 在 线 交 流 ， “WEEE” 
类 似 中 国人 熟悉 并 喜好 的 聊天 工具 QQ,， 通 
过 聊天 双方 甚至 有 可 能 成 为 朋友 ， 这 很 符 
合 中 国人 做 生意 的 习惯 。 尤 为 特别 的 是 ， 
用 户 有 机 会 在 论坛 和 在 线 工 具 上 与 马云 、 
和 孙 彤 字 等 淘宝 的 高 层 管理 者 直接 聊天 ， 因 
此 深 受 买卖 双方 的 欢迎 。 

正如 亚马逊 创始 人 杰 夫 。 贝 佐 斯 Jeff 
Bezos) 在 2007 年 6 月 对 eBay 易趣 所 作 的 
一 针 见 血 的 评论 :“ 它 的 中 国 团 队 只 想 让 美 
国 老板 高 兴 ， 而 忘记 了 让 中 国 客户 高 兴 。” 
eBay 易趣 从 登录 界面 到 销售 方面 ， 很 多 都 


照搬 eBay 的 美国 模式 ， 任 何 改动 都 要 经 过 
美国 总 部 的 同意 ， 使 市 场 反应 速度 受 限 ? 
相 比 之 下 ,淘宝 很 注意 听取 用 户 的 意见 ， 
更 贴近 本 土 顾客 的 网 上 交易 习惯 ， 甚 至 每 
天 依 客户 的 建议 而 有 些小 变化 。 

传播 战 

2004 年 ，eBay 易趣 不 惜 花费 2 000 万 
KHER, 与 中 国 的 三 大 门户 网 站 一 一 新 
浪 、 搜 狐 和 网 易 签署 排他 性 协议 ， 阻 止 淘 
宝 等 拍卖 网 站 在 上 述 三 大 门户 网 站 做 广告 。 
同时 ，eBay 易趣 在 这 些 门 户 网 站 以 及 谷歌 
上 迅速 扩大 自己 的 知名 度 。2003 年 成 立 的 
淘宝 不 能 在 三 大 门户 网 站 上 做 广告 ， 只 能 
利用 地 铁 、 公 共 汽 车 、 路 牌 广告 和 个 人 网 
站 宣传 。 后 转向 娱乐 传播 新 路 径 ， 借 助 
(EX. CK TAM. (AE) ERTER 
剧 内 置 插播 广告 ， 取 得 显著 效果 。 如 2004 
ERAS AKA CREAR) SOAK, 
淘宝 迅速 推出 广告 “用 支付 宝 ， 天 下 真 无 
贼 ”， 将 “支付 宝 ” 炒 得 尽 人 内 知 。 淘 宝 组 
合 运用 了 常见 的 广告 贴 片 、 海 报 宣传 、 新 
闻 发 布 以 及 道具 拍卖 等 宣传 推广 手法 ， 将 
《天 下 无 贼 》 这 部 电影 的 捆绑 传播 发 挥 得 淋 
漓 尽 致 ， 前 后 总 投入 仅 1 000 万 元 而 已 。 淘 
宝 网 “ 淘 ， 淘 ， 淘 ， 淘 你 喜欢 ”的 广告 以 
中 国 消费 者 的 语言 ， 生 动 地 传播 了 淘宝 的 
形象 。 而 2003 年 底 eBay 易趣 “要 淘宝 ， 
上 易趣 ”的 广告 口号 非但 没有 封杀 淘宝 ， 
还 葵 淘宝 做 了 免费 宣传 。 随 着 新 浪 和 雅虎 
合 建 一 拍 网 ， 新 浪 停 止 了 eBay 易趣 的 网 络 
广告 。2005 年 4 月 ,搜狐 停止 了 eBay 易趣 
的 广告 ， 淘 宝 网 乘 胜 迪 击 ， 与 搜狐 达成 战 
略 结盟 。 淘 宝 又 加 强 事件 营销 ， 如 冠 名 
2005 年 度 世 界 摩 托 车 大 奖 赛 《Moto GP) 
中 国 站 、 与 VISA 公司 建立 合作 ， 等 等 ， 
突破 了 eBay 易趣 的 传播 防线 。 

值得 指出 的 是 ， 淘 宝 尽 管 得 到 了 目前 
高 的 市 场 份额 ， 其 免费 政策 却 并 不 意味 着 
有 稳定 的 顾客 关系 。 而 且 ， 淘 宝 至 今 未 能 
独立 恒利， 在 财务 上 一 直 依 赖 阿里 巴巴 总 
部 的 投入 《2003 Æ 1 亿 元 ，2004 年 3.5 亿 


元 ，2005 年 10 亿 元 )。 因 此 ， 从 长 远 来 看 ， 
淘宝 与 eBay 易趣 在 中 国 市 场 上 最 后 的 胜 负 
尚 须 拭目以待 。 

[讨论 题 ] 

1. 淘宝 为 何 能 在 中 国 市 场 上 赶 超 eBay 
易趣 后 来 居 上 ? 

2. 如 果 你 是 eBay 易趣 的 新 任 CEO, 
你 有 何 好 的 市 场 竞争 策略 反败为胜 ? 

资料 来 源 : TENE. 《亚马逊 的 中 国 战 役 )， 载 《IT 经 
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"More Trouble for eBay in China, " Business Week , Sep- 
tember 26, 2006, Frederik Balfour, "Tom Online; eBay's 
Last China Card," Business Week ASIA, December 
2006; "China's Pied Piper," The Economist, Sep 21st 
2006, PRE. AES. GE MP EL C2C 电子 商务 市 
场 一 记 对 eBay、 淘 宝 的 案例 分 析 )， 载 《市 场 营销 导 
刊 )，2006 (6), 正 望 咨询 : (2007 年 第 一 季度 中 国 网 上 
购物 调查 )， 载 《2007 年 1 季度 淘宝 网 购物 报告 ); 淘宝 
官方 网 站 ，www. taobao. com; 《2008 年 上 半年 杭州 淘宝 
总 成 交 额 累计 突破 413 亿 人 民 币 》， 载 《江南 时 报 》， 


理 世 界 CEOCIO), 2007, 6 AFA As (MEM: SUE 
亚马逊 不 会 重 走 eBay 老路 )， 载 《21 世纪 经 济 报道 》， 
2007 (627);“ 对 话 Jeff Bezos”, OCCTV-2 (3%) A, 
2007 - 09 - 16, ww. cctv. com/video/duihua; Rob Hof, 


2008 - 09 - 19, (2008 年 淘宝 网 年 交易 额 为 999. 6 12,50), 
载 《 新 商 报 )，2009 -01- 15。 


营销 情 智 系统 





内 部 记录 系统 提供 结果 数据 ， 营 销 情 智 系统 则 提供 偶发 事件 数据 。 营 销 情 
智 系统 (marketing intelliger tem) 是 使 经 理 获得 关于 营销 环境 发 展 的 日 常 
信息 的 一 整套 程序 和 资源 。 营 销 经 理 通 过 一 系列 方式 收集 营销 情报 : 阅读 书籍 、 
报刊 和 同业 公会 的 出 版 物 ， 与 顾客 、 供 应 商 、 分 销 商 交谈 ; 查阅 互联 网 资源 ， 与 
其 他 经 理 交 流 。 公 司 可 以 采取 六 个 步骤 来 提高 营销 情 智 的 质量 〈 见 表 2 一 1) 。 


提高 营销 情 智 的 质量 























行动 | 范例 

训练 并 鼓励 销售 团队 发 现 和 报告 采 | 让 销售 代表 观察 顾客 在 使 用 公司 产品 时 的 创新 方式 ， 从 中 可 能 发 

用 其 他 方式 可 能 被 勿 咯 的 新 的 进展 现 新 的 产品 构思 。 

BIA. EURAIL A | 利用 和 风物 者 识 玉 可 以 通过 从 订 流 和 和 再 培训 肌 工 解决 的 服务 

将 重要 情报 报告 给 公司 f mme HT d 

采用 符合 道德 规范 、 合 法 的 方法 从 

thi 对 提供 克 争 对 手 新 动向 的 员工 给 于 奖 大 " 
要 求 规模 最 大 或 最 具 代表 性 、 最 直言 不 讳 或 最 富有 经 验 的 顾客 对 

aan. 产品 进行 反馈 。 n uw iod 
查阅 美国 统计 局 《US Census) BH, TOT AOSTA, 

利用 政府 数据 资源 人 口 动向 、 地 区 内 人 口 流动 以 及 家 庭 结构 变化 方面 的 更 多 信息 。 





从 信息 资源 公司 获取 超市 扫描 仪 得 到 的 数据 ， 从 尼尔森 媒体 研究 


DAT EROR A | 公司 “Nielsen) 获取 电视 观众 数据 ， 从 MRCA 信息 服务 公司 效 


供应 商 处 购买 信息 | 取 用 户 名 单数 据 。 


从 在 线 顾客 反馈 系统 收集 竞争 性 “在 金融 机 构 投 资 者 (Epinions. com) 等 网 站 查询 顾客 评级 情况 ， 
情报 | 了 解 竞争 对 手 产品 的 优 缺 点 。 


在 一 些 公司 ， 职 员 们 收集 营销 情报 ， 总 结 相关 的 进展 并 通过 内 部 新 闻 简 
报 、 局 域 网 消息 栏 和 其 他 途径 传播 信息 。 这 使 营销 经 理 能 够 了 解 最 新 的 市 场 动 
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态 并 掌握 营销 决策 和 项 目的 效果 。 

数据 库 。 现 在 ， 许 多 公司 利用 数据 库 顾客 数据 库 、 产 品 数据 库 、 销 售 人 
员 数 据 库 等 ) 组 织 信息 ， 然 后 合并 不 同 数据 库 的 数据 。 顾 客 数 据 库 包含 每 位 顾 
客 的 姓名 、 地 址 、 过 去 的 交易 ， 在 一 些 数据 库 中 甚至 包含 人 口 统计 和 心理 统计 
信息 〈 行 为 、 兴 趣 和 观点 )。 公 司 储存 的 这 些 数 据 使 决策 制定 者 易于 获取 相关 
信息 ， 从 而 更 好 地 规划 、 定 位 和 跟踪 营销 规划 。 更 进一步 地 ， 熟 练 掌握 统计 方 
法 的 分 析 师 挖 气 这 些 数据 ， 可 以 获得 被 忽视 的 顾客 细 分 市 场 信息 、 最 近 的 顾客 
趋势 和 其 他 有 用 信息 。 例 如， 富国 银行 “Wells Fargo) 可 以 跟踪 并 分 析 数 以 
千 万 计 的 终端 顾客 进行 的 每 笔 银行 交易 。 将 这 些 数 据 与 顾客 提供 的 个 人 信息 结 
合 起 来 ， 富 国 银行 可 以 为 每 位 顾客 提供 针对 其 所 经 历 的 重大 事件 推出 的 服务 。 
这 么 做 的 收获 是 ， 与 同行 业 每 位 顾客 2. 2 项 产品 的 平均 值 相 比 ， 富 国 银行 成 功 
实现 了 每 位 顾客 4 项 产品 的 销售 量 .e 


营销 调研 系统 





营销 经 理 经 常 就 特定 的 问题 和 机 会 委托 开展 正式 的 营销 研究 ， 例 如 市 场 调 
研 、 产 品 偏好 测试 、 地 区 销量 预测 或 广告 评价 研究 。 我 们 将 营销 调研 (mar 
keting research) 定义 为 : 系统 地 设计 、 收 集 、 分 析 并 报告 与 公司 所 面 对 的 特 
定 营销 状况 相关 的 数据 和 结果 。 

公司 可 以 通过 多 种 方式 进行 市 场 调研 。 许 多 大 公司 有 自己 的 市 场 调研 部 
门 。 宝 洁 公司 的 大 型 市 场 调研 小 组 被 称 为 消费 者 与 市 场 知 识 部 (Consumer & 
Market Knowledge，CMK) 。 该 部 门 的 专家 综合 使 用 传统 的 调研 基础 方法 〈 如 
品牌 追踪 ) 和 新 兴 的 调研 方法 (如 实验 性 顾客 接触 和 知识 集成 法 )。 然 后 ， 他 
们 会 用 从 所 有 来 源 收集 到 的 市 场 信息 帮助 打造 宝洁 公司 的 长 期 计划 ， 如 用 以 充 
实 产品 组 合 的 收购 ， 以 及 关于 推出 哪个 产品 方案 的 运营 选择 等 。 

公司 的 营销 调研 预算 通常 是 销售 额 的 1% 一 2%。 绝 大 多 数 预 算 付 给 外 部 
的 调研 公司 ， 这 些 公司 又 分 为 三 类 。 尼 尔 森 媒体 调研 公司 等 辛 迪 加 服务 式 调研 
公司 ， 它 们 收集 消费 者 和 商业 信息 ， 并 出 售 这 些 信息 ; 为 客户 量 身 定制 的 营销 
调研 服务 公司 ， 它 们 设计 调研 方案 ， 执 行 调研 方案 并 报告 结果 ; 特殊 性 营销 调 
研 公司 ， 它 们 提供 特定 的 服务 ， 例 如 现场 访问 。 

小 公司 可 以 雇用 营销 调研 公司 或 者 以 创造 性 、 更 经 济 的 方式 进行 研究 。 公 
司 可 以 聘请 学 生 或 者 教授 来 设计 和 执行 项 目 ， 也 可 以 使 用 互联 网 ， 还 可 以 拜访 
竞争 对 手 。 自 称 为 网 上 都 市 时 装 店 的 Karmaloop 雇用 了 3 000 名 街头 宣传 员 来 
发 掘 新 的 潮流 并 推广 公司 的 品牌 .5 

有 效 的 营销 调研 包括 如 图 2 一 7 所 示 的 六 个 步骤 。 我 们 将 通过 下 述 事例 来 
讲解 这 些 步骤 : 假设 美国 航空 公司 CAmerican Airlines) 正在 研究 服务 乘客 的 
新 方法 。 具 体 来 说 ， 公 司 想 为 头等 舱 乘 客 开发 服务 ， 这 些 乘客 很 多 是 商务 人 
士 ， 他 们 的 高 价 机 票 占 了 全 部 机 票 收入 的 绝 大 部 分 。 提 出 的 设想 有 : CD 提供 
互联 网 连接 服务 ， 可 以 有 限度 地 浏览 网 页 和 收发 电子 邮件 ; (20 提供 24 个 频 
道 的 卫星 有 线 电 视 ; (3〉 提 供 一 套 50-CD 的 视听 系统 ， 人 允许 每 位 乘客 创建 飞 
行 途中 音乐 和 电影 的 个 性 化 播放 列表 。 营 销 调研 经 理 被 指派 去 了 解 头等 舱 乘 客 
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对 这 些 服务 〈 特 别 是 互联 网 连接 服务 ) 是 如 何 评级 的 ， 以 及 如 果 航 空 公司 决定 
对 这 些 服务 收费 ， 乘 客 愿意 付 多 少 额 外 的 费用 。 例 如 ， 根 据 一 项 估计 ， 如 果 有 
足够 的 头等 舱 乘 客 愿意 为 网 络 连 接 支 付 25 美元 的 费用 ， 未 来 10 年 美国 航空 公 
司 可 能 获得 的 机 上 互联 网 连接 收入 为 7 000 亿美 元 ， 而 如 果 设 置 网 络 连接 ， 每 
架 飞机 的 花费 是 9 万 美元 .5 
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图 2 一 7 营销 调研 过 程 


] 第 一 步 : 确定 问题 、 选 择 备 选 方案 和 研究 目标 


营销 管理 人 员 必 须 谨慎 确定 要 研究 的 问题 ， 既 不 能 太 宽泛 ， 又 不 能 过 于 狭 
窗 。 美 国航 空 公司 的 营销 经 理 和 调研 人 员 这 样 定义 问题 :“ 提 供 飞 行 中 的 互联 
网 服务 是 否 会 使 乘客 对 美国 航空 公司 产生 足够 的 偏好 和 利润 ， 从 而 使 得 这 项 投 
资 与 美国 其 他 航空 公司 可 能 的 投资 相 比 是 值得 的 ?” 他 们 提出 了 下 列 具体 的 研 
FEAR: COL) 哪些 类 型 的 头等 舱 乘 客 对 飞行 中 的 互联 网 服务 会 产生 最 佳 反应 ? 
(2) 在 各 个 不 同 的 价格 水 平 上 ， 有 多 少 头等 舱 乘 客 可 能 使 用 互联 网 服务 ? (3) 
这 一 新 服务 会 使 美国 航空 公司 增加 多 少 头等 舱 乘 客 ? CD. 这 一 服务 将 对 美国 航 
空 公司 的 形象 有 何 长 远 效果 ? 〈5) 与 提高 其 他 服务 如 增进 娱乐 相 比 ， 互 联网 服 
务 对 头等 舱 乘客 的 重要 性 如 何 ? 

并 非 所 有 调研 项 目 都 会 那么 详细 。 一 些 调研 是 探索 性 的 ， 以 揭示 问题 的 本 
质 ， 并 提供 可 能 的 解决 方案 或 新 的 想法 。 一 些 调研 是 描述 性 的 ， 意 在 作 定 量 描 
述 。 例 如 ， 有 多 少 头等 舱 乘 客 愿意 花 25 美元 购买 互联 网 接 人 服务 。 还 有 一 些 
调研 是 解释 性 的 ， 即 测试 因果 关系 
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第 二 步 是 制定 一 个 有 效 且 成 本 适宜 的 研究 计划 ， 收 集 所 需 的 信息 。 这 包括 
确定 数据 的 来 源 、 调 研 方 法 、 调 研 工具 、 抽 样 计划 、 接 触 方法 。 

数据 来 源 。 研究 者 可 以 收集 二 手数 据 或 原始 数据 ， 当 然 也 可 两 者 都 收集 。 
二 手数 据 是 已 经 存在 的 为 其 他 目的 而 收集 的 数据 。 原 始 数据 是 为 某 一 特定 的 目 
的 或 特定 调研 项 目 而 收集 的 数据 。 

调研 者 经 常 在 调研 之 初 查找 二 手数 据 ， 以 了 解 他 们 的 问题 是 否 可 以 通过 二 
手数 据 全 部 或 部 分 地 解决 ， 从 而 不 需 收 集成 本 高 昂 的 原始 数据 。 二 手数 据 提供 
了 调研 的 起 点 ， 并 具有 成 本 低 和 便利 的 优点 。 如 果 需 要 的 数据 不 存在 、 过 时 、 
不 准确 、 不 完整 或 不 可 靠 ， 研 究 人 员 将 不 得 不 收集 原始 数据 。 

调研 方法 。 研 究 人 员 可 以 通过 五 种 方法 收集 营销 调研 用 的 原始 数据 : 观察 
研究 法 、 小 组 深度 访谈 法 、 调 查 法 、 行 为 数据 法 和 实验 法 。 

© 观察 研究 法 。 通 过 观察 相关 的 对 象 和 环境 收集 新 数据 。 例 如 ， 美 国航 空 
公司 的 研究 人 员 可 以 在 机 场 头 等 舱 休 息 室 逗留 ， 听 取 旅 客 关 于 不 同 航空 公司 的 
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谈论 ， 他 们 也 可 以 乘坐 美国 航空 公司 和 竞争 对 手 的 飞机 ， 观 察 飞行 服务 。 

e 小 组 深度 访谈 法 。 一 个 小 组 深度 访谈 (focus group) 由 6 一 10 人 组 成 ， 
他 们 在 训练 有 素 的 主持 人 的 帮助 下 ， 花 几 个 小 时 的 时 间 讨 论 一 项 产品 、 服 务 、 
组 织 或 其 他 营销 内 容 。 在 美国 航空 公司 的 调研 中 ， 主 持 人 可 能 会 问 诸如 “您 觉 
得 乘坐 头等 舱 飞 行 的 感觉 怎样 ”等 宽泛 的 问题 ， 然 后 就 不 同 的 航空 公司 以 及 互 
联网 接 入 服务 等 展开 讨论 。 

e 调查 法 。 公 司 可 以 通过 调查 法 了 解 人 们 的 知识 、 信 仰 、 偏 好 和 满意 情 
Gl, 度量 各 种 情况 在 总 人 口中 所 占 的 比例 。 美 国航 空 公司 的 调研 人 员 可 能 需要 
自己 准备 问题 ， 或 者 在 一 项 更 大 的 调查 中 增加 问题 ， 也 可 能 询问 一 个 成 员 不 断 
变化 的 顾客 小 组 ， 或 者 询问 邮购 目录 上 的 人 

e 行为 数据 法 。 通 过 商店 的 扫描 数据 、 分 类 购买 记录 和 互联 网 购买 记录 以 
及 顾客 数据 库 ， 顾 客 的 购买 行为 被 记录 下 来 。 通 过 对 这 些 数 据 进行 分 析 ， 可 以 
获悉 很 多 东西 。 顾 客 购 买 的 物品 反映 了 他 们 的 偏好 ， 并 且 经 常 比 他 们 对 研究 人 
员 所 说 的 更 可 靠 。 人 们 常 说 自己 喜欢 大 众 品牌 ， 但 实际 上 他 们 购买 的 是 其 他 品 
牌 的 产品 。 美 国航 空 公司 可 以 通过 分 析 机 票 销售 记录 来 获取 有 关 旅 客 的 有 用 
信息 。 

e 实验 法 。 实 验 法 是 最 科学 的 调研 方法 。 实 验 法 的 目的 是 通过 排除 观察 结 
果 中 的 种 种 可 能 解释 来 捕捉 因果 关系 。 美 国航 空 公司 可 以 进行 实验 ， 在 一 个 普 
通 的 国际 航班 上 引入 互联 网 接 入 服务 ， 第 一 个 星期 收费 25 美元 ， 在 接 下 来 的 
一 个 星期 收费 15 美元 。 如 果 每 个 星期 航班 头等 舱 的 载 客 人 数 相同 ， 并 且 这 两 
个 星期 没什么 特殊 之 处 ， 那么 ， 在 服务 利用 次 数 上 的 显著 区 别 可 能 与 价格 
相关 。 

调研 工具 。 和 营销 调研 人 员 在 收集 原始 数据 时 ， 可 在 三 种 调研 工具 中 进行 选 
PR. 问卷 、 定 性 测量 和 机 械 装置 。 问 卷 由 向 访问 者 提出 的 一 系列 问题 组 成 ， 让 
回答 者 作答 。 由 于 它 的 灵活 性 ， 问 卷 是 迄今 为 止 最 常用 的 收集 原始 数据 的 工 
具 。 问 卷 需要 仔细 地 设计 、 测 试 和 调整 ， 然 后 才能 在 大 范围 内 使 用 。 问 卷 可 以 
包含 封闭 式 问题 和 开放 式 问题 。 封 闭 式 问题 预先 列 出 所 有 可 能 的 答案 ， 因 此 便 
于 解析 和 制 表 。 开 放 式 问题 允许 受 访 者 用 自己 的 话 来 回答 问题 。 这 种 题目 在 探 
索性 研究 中 格外 有 用 ， 因 为 此 时 研究 人 员 想 知道 人 们 是 怎么 思考 的 ， 而 不 是 测 
量 有 多 少 人 以 某 种 方式 思考 。 

一 些 营销 者 更 喜欢 用 定性 方法 来 评估 顾客 的 观点 ， 因 为 顾客 的 行动 并 不 总 
是 与 他 们 对 调查 问题 的 答案 一 致 。 定 性 方法 是 相对 非 结构 性 的 测量 方法 ， 人 允许 
多 种 可 能 的 回答 ， 而 这 些 回答 可 以 创造 性 地 确定 其 他 方法 可 能 很 难 了 解 的 消费 
者 认 知 。 第 一 种 方法 是 影射 法 ， 观 察 消费 者 使 用 商品 或 购物 。 第 二 种 方法 是 行 
为 绘图 法 ， 连 续 两 三 天 拍摄 某 个 地 点 〈 如 酒店 大 堂 ) 中 的 人 。 第 三 种 方法 是 摄 
影 日 志 ， 请 消费 者 就 其 与 某 产 品 相关 的 行为 和 反应 记录 视频 日 记 .5 

营销 调研 中 有 时 会 用 到 机 械 装置 。 检 流 计 可 测量 一 个 对 象 在 看 到 某 个 特定 
广告 或 图 像 后 所 表现 出 的 兴趣 或 感情 强度 。 视 觉 跟踪 系统 可 以 研究 眼睛 的 运 
动 : 首先 看 哪里 ， 停 留 多 长 时 间 ， 等 等 .69 

抽样 计划 。 在 决定 了 研究 方法 和 工具 之 后 ， 营 销 调研 人 员 必 须根 据 以 下 三 
个 方面 设计 抽样 计划 : 

1. 抽样 对 象 。 谁 将 接受 调查 ? 营销 调研 人 员 必 须 定义 进行 抽样 的 目标 人 
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群 。 在 美国 航空 公司 的 调查 中 ， 抽 样 对 象 应 该 是 乘坐 头等 舱 的 商务 旅行 者 还 是 
假期 旅行 者 ， 或 者 两 者 兼 有 ? 确定 抽样 对 象 后 ， 必 须 建立 抽样 框架 ， 以 便 目 标 
群 中 的 每 个 人 都 有 同样 的 机 会 被 抽 中 或 者 被 抽 中 的 可 能 性 是 已 知 的 。 

2. 样本 量 。 应 该 调查 多 少 人 ? 大 样本 的 结果 比 小 样本 的 结果 可 靠 。 但 是 ， 
如 果 采 取 了 可 信 的 抽样 程序 ， 不 足 总 体 1% 的 样本 量 也 可 以 是 可 靠 的 。 

3. 抽样 程序 。 怎 样 选择 受 访 者 ? 为 了 获得 有 代表 性 的 样本 ， 应 该 使 用 概 
率 抽样 的 方法 。 概 率 抽样 可 以 计算 抽样 误差 的 置信 区 间 。 当 概率 抽样 的 时 间 和 
成 本 花费 太 高 时 ， 营 销 调研 人 员 将 使 用 非 概率 抽样 ， 尽 管 这 会 导致 无 法 衡量 的 
抽样 误差 。 

接触 方法 。 一 旦 抽样 计划 确定 ， 营 销 调研 人 员 必 须 决 定 如 何 接触 目标 人 
群 。 可 选 的 方法 包括 邮寄 问卷 、 电 话 访问 、 个 人 访谈 或 网 上 访问 。 这 些 方法 的 
优 缺 点 在 表 2 一 2 中 进行 了 总 结 。 


表 2 一 2 营销 调研 接触 方法 


接触 方法 









回收 率 低 、 反 馈 慢 


访问 必须 简短 ， 不 要 大 多 涉及 私人 问题 ; 
|| 由 于 对 电话 党 销 的 质疑 ， 通 过 此 种 方法 进 
行 接触 变 得 越 来 越 困难 


最 昂贵 的 接触 方法 ; 需要 更 多 计划 和 监 
督 ， 可 能 受 访问 员 的 影响 
















样本 可 能 过 小 并 且 出 现 统计 分 布 的 偏离 。 
而 且 ， 网 上 访问 容易 出 现 技术 问题 或 中 断 








] 第 三 步 : 收集 信息 


营销 调研 的 数据 采集 阶段 通常 是 最 昂贵 也 最 容易 出 错 的 阶段 。 在 调查 过 程 
中 ,会 有 下 列 四 个 主要 问题 :不 在 家 的 受 访 者 需要 再 次 接触 或 被 替换 ; 有 些 受 
访 者 不 合作 ; 有 些 受 访 者 的 回答 带 有 偏见 或 不 诚实 最后， 有些 访问 者 本 身 是 
有 偏见 或 不 诚实 的 。 能 否 获得 正确 的 受 访 者 是 至 关 重 要 的 。 例 如 ，Mediamark 
调研 公司 访问 了 26 000 名 在 家 中 的 美国 人 ， 了 解 他 们 所 使 用 的 媒体 类 型 、 所 
使 用 的 品牌 和 产品 以 及 他 们 对 于 体育 和 政治 等 话题 的 态度 。 就 在 不 久 前 ， 该 公 
司 仍 坚持 将 不 说 英语 的 拉美 毅 人 排除 在 研究 之 外 。 现 在 ，Mediamark 组 建 了 
一 支 双语 流动 任务 团 ， 拉 美 毅 的 家 庭 可 以 用 英语 或 者 西班牙 语 回答 调查 的 问 
题 。 公 司 的 调研 人 员 正 通过 向 所 有 人 询问 相同 的 问题 建立 一 个 更 加 无 瑕 症 的 访 
问 数据 库 ， 不 管 被 访问 者 讲 的 是 哪 种 语言 ， 也 不 管 他 们 的 文化 适应 程度 
如 何 .5 
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] 第 四 步 : 分 析 信息 


营销 调研 过 程 的 第 四 步 是 从 收集 到 的 数据 中 提炼 研究 结果 。 研 究 人 员 将 数 
据 列 成 表格 ,得 出 频率 分 布 ， 并 计算 关键 变量 的 离 差 的 均值 和 测量 标准 。 研 究 
人 员 也 会 采用 一 些 高 级 统计 技术 和 决策 模型 ， 以 期 获得 进一步 的 发 现 。 


第 五 步 : 陈述 研究 结果 


在 营销 调研 过 程 的 这 一 步 ， 研 究 人 员 陈 述 与 管理 中 所 需 进行 的 重要 营销 决 
策 相关 的 主要 研究 结果 。 例 如 ， 美 国航 空 公司 案例 中 主要 的 调研 结果 表明 : 使 
用 空中 互联 网 服务 的 主要 用 途 是 上 网 打发 时 间 和 收发 邮件 信息 。 乘 客 希 望 通过 
信用 卡 付 账 然后 到 公司 报账 。 收 费 为 25 美元 时 ， 大 约 每 10 名 头等 舱 乘 客 中 有 
5 名 愿意 使 用 这 种 服务 ;收费 为 15 美元 时 ， 有 6 名 乘客 愿意 使 用 。 这 样 ， 收 
费 为 15 美元 带 来 的 收入 〈90 = 6X15) 少 于 收费 为 25 美元 时 〈125 一 5X25)。 
收费 25 美元 时 ， 美 国航 空 公司 每 个 航班 可 以 从 这 项 服务 收入 125 美元 。 假 设 
每 年 365 天 都 有 这 样 的 航班 ， 美 国航 空 公司 每 年 可 收回 45 625 美元 (125X 
365) 。 因 为 投资 是 90 000 美元 ， 美 国航 空 公司 将 用 大 约 两 年 的 时 间 收 回 投资 。 
而 且 ， 空 中 互联 网 服务 也 将 强化 美国 航空 公司 作为 创新 公司 的 形象 ， 带 来 新 的 
乘客 ,并 在 顾客 中 建立 美誉 。 


口 第 六 步 : 作出 决策 


委托 进行 调研 的 经 理 需 要 权衡 这 些 证 据 。 如 果 美 国航 空 公司 的 经 理 们 对 研 
究 结果 没有 多 少 信 心 ， 他 们 可 以 决定 不 引入 空中 互联 网 服务 。 如 果 他 们 倾向 于 
开通 这 项 服务 ， 研 究 结果 支持 了 他 们 的 倾向 。 他 们 甚至 可 以 决定 作 更 多 的 调研 - 
决定 是 由 他 们 来 做 的 ， 但 调研 会 为 他 们 提供 对 问题 的 一 些 见解 〈 见 表 2 一 3) , 07 


表 2 一 3 好 营销 调研 的 七 个 特征 






有 效 的 营销 调研 使 用 科学 方法 原则 : 仔细 观察 ， 形 成 假设 ， 预 测 和 试验 


(| 最 佳 的 营销 调研 开发 创新 性 方法 来 解决 问题 :定位 为 青少年 市 场 的 服装 公司 给 
几 个 男孩 子 配 备 了 录像 机 ， 让 他 们 录 下 在 青少年 经 常 聚集 的 餐馆 和 其 他 地 方 的 
焦点 小 组 访谈 


is 好 的 营销 调研 人 员 避 免 过 分 依赖 任何 一 种 方法 。 他 们 还 认识 到 使 用 两 种 或 三 种 
方法 来 提高 结果 可 信人 性 的 价值 


4 ges ca 意识 到 数据 的 解读 有 赖 于 指导 模型 和 数据 信息 收集 类 型 的 隐 含 














才 销 调研 人 员 注意 预测 信息 的 价值 与 成 本 。 通 常 ， 成 本 易于 计算 ， 而 价值 却 难 
以 量化 。 调 研 结果 的 信 度 和 效 度 ， 以 及 管理 层 接受 调研 结果 的 意愿 和 执行 力 都 
| 会 影响 调研 的 价值 





5. 信息 的 价值 和 成 本 





续 前 表 


第 2 章 审视 营销 管理 的 基础 结构 =È 5 





特征 | 优点 
| 营销 调研 人 员 对 经 理 们 对 市 场 运作 的 假设 保持 着 有 益 的 怀疑 。 他 们 对 “营销 神 
5 有益 的 怀 屡 | 话 ”造成 的 问题 也 很 区 a 
ieee 营销 油 研 上 让 开展 调查 的 公司 受益 ， 也 让 它 的 顾客 受益 。 误 用 党 销 调研 会 伤害 
或 者 激 和 消费 者 。 消 费 者 直 来 越 慎 恨 侵犯 隐私 或 者 伪装 的 促销 等 行为 








SEREN] 中 国 市 场 调研 的 挑战 
跨国 公司 进入 中 国 市 场 时 ， 在 营销 上 
面 对 的 一 个 新 间 题 是 市 场 调研 问题 更 加 束 
AR. 不 能 像 在 成 熟 的 国际 市 场 中 那样 ， 可 
以 期 待 和 依赖 市 场 调研 的 支持 。 因 为 在 中 
国 ， 消 费 者 基本 数据 往往 既 不 全 面 也 不 准 
确 。AC 尼尔森 中 国 区 (AC Nielsen Chi- 
na) WHR BIH + BA (Glen Mur- 
phy) 说 :“ 在 中 国 从 事 数 据 的 收集 和 使 用 
工作 目前 尚 无 成 例 可 循 ， 与 美国 相 比 ， 中 
国 在 这 方面 还 不 成 熟 。 美 国 开 展 消费 者 行 
为 数据 的 收集 和 研究 工作 已 有 80 多 年 的 历 
史 。” 自 1983 年，AC 尼尔森 公司 一 直 为 客 
户 从 事 中国 市 场 的 调查 工作 ,但 在 中 小 城 
市 收集 数据 一 直 很 困难 。 与 大 城市 不 同 ， 
中 小 城市 有 电子 销售 数据 的 商店 很 少 。 中 
国 广 大 的 内 陆地 区 一 直 处 于 多 数 市 场 调研 
人 员 的 视野 之 外 。2005 年 前 ， 艾 杰 比 尼 尔 
森 媒介 研究 公司 CAGB Nielsen Media) 在 
中 国 还 只 是 将 调研 目标 锁定 在 北京 、 上 海 
和 广州 等 11 个 大 城市 。 收 集中 国 农村 居民 
的 收视 数据 既 困 难 成 本 又 高 。 不 同 地 区 的 
居民 收视 偏好 和 习惯 大 相 径 庭 ， 因 此 稍 有 
疏忽 就 会 犯 下 以 人 篇 概 全 的 严重 错误 。 但 这 
种 局 面 正 开始 改变 ， 随 着 消费 品 制造 商 和 
其 他 企业 努力 将 触角 伸 向 中 国 的 欠 发 达 市 
场 ， 各 市 场 数据 收集 公司 也 在 更 加 努力 地 
填补 这 一 认 知 空白 。 
在 中 国 ， 消 费 者 问卷 调查 的 人 为 误差 
也 大 过 成 熟 市 场 。 可 能 花 了 许多 钱 得 到 的 
市 场 调查 报告 和 市 场 数据 ， 并 不 能 起 到 预 
想 的 作用 。 正 如 “解读 中 国营 销 密码 ”一 
文 所 指出 的 ， 与 西方 成 熟 市 场 相 比 ， 市场 
调查 误差 高 是 中 国 转型 市 场 营销 主要 特点 


ES 

造成 中 国 转型 市 场 中 市 场 数据 的 有 效 
性 和 可 信 度 相对 不 高 的 主要 原因 有 : 市 场 
变数 多 、 变 化 快 ， 增 加 了 市 场 调研 的 难度 
和 风险 ; 中 国人 不 习惯 和 不 完全 接受 西式 
调查 ， 心 理 及 行为 影响 造成 被 访 者 误差 大 ; 
调研 方法 量 表 基 本 源 自 西 方 ， 测 量 方法 的 
本 土 化 适应 往往 不 足 ， 从 而 造成 方法 误差 
Ks 调研 执行 中 不 够 诚实 ， 人 为 作 整 增 大 
TRE: 调研 人 员 专 业 素质 水 准 不 够 ， 等 
等 。 例 如， 中 国人 常常 受 中 良 之 道 的 影响 ， 
在 回答 问题 时 会 潜意识 地 回避 极端 的 答案 ， 
而 趋向 选择 “居中 ”5 受 面 子 的 影响 ， 也 容 
易 潜 意识 地 遮掩 或 修饰 内 心 的 答案 。 所 以 ， 
在 中 国 这 样 一 个 迅速 变化 的 市 场 环境 中 ， 
如 果 仅 仅 通过 问卷 调查 ， 往 往 很 难 发 现 真 
相 或 消费 者 购买 行为 背后 的 深层 动机 。 

正 因为 如 此 ， 中 国 市 场 研究 更 需要 在 
数据 不 足 的 情况 下 发 挥 研究 人 员 的 洞察 力 ， 
更 多 地 使 用 和 开发 消费 者 洞察 的 定性 分 析 
方法 ， 以 补充 、 调 整定 量 研究 的 结果 ， 甚 
至 另辟蹊径 ， 并 据 之 发 展 出 更 有 效 的 营销 
规划 和 策略 。 

难 解 之 谜 一 一 中 国 消费 者 数据 

KÈ kE AAT (Euromonitor In- 
ternational) 的 一 项 研究 结果 显示 。2002 
年 ， 中 国人 喝 掉 了 大 约 230 亿 公 升 软饮料 。 
但 根据 可 口 可 乐 公司 的 市 场 调查 ， 这 个 数 
字 可 能 是 390 亿 公 升 。 不 管 真正 的 数字 是 
多 少 ， 二 者 之 间 多 达 160 亿 公升 〈 相 当 于 
41.6 (Lim) 的 差距 暴露 出 企业 在 试图 了 
解 中 国 快速 增长 的 消费 市 场 时 所 面 对 的 一 
个 巨大 黑洞。 
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据 《 华 尔 街 日 报 》(CWall Street Journal) 
报道 ， 从 洗 发 水 的 销售 总 额 到 啤酒 的 消费 增 
长 率 ， 准 确 的 数据 总 是 很 难 甚至 根本 无 法 获 
得 ， 这 使 那些 不 惜 投 入 巨 资 来 这 个 13 亿 人 
uU BE Ac 36] dt 28] EROR E 

央视 - 案 福 瑞 媒 介 研 究 有 限 公司 
(CCTV CSM) 援引 中 国 官方 数据 估计 ， 中 
国电 视 广 告 市 场 每 年 的 整体 收入 约 为 28 亿 
美元 。 但 荷兰 VNU NV 的 子 公司 尼尔森 媒 
体 研究 公司 《Nielsen Media Research) 的 
估计 数字 却 是 75 亿美 元 。 

可 口 可 乐 负责 企业 及 客户 的 主管 说 : 
“大 型 跨国 公司 所 面临 的 一 个 主要 挑战 ， 就 
是 它们 无 法 宇 见 中 国 市 场 的 全 狐 ， 所 有 的 
信息 都 是 支离破碎 的 。” 

法 国 化 妆 品 公司 欧莱雅 《L'Oreal SA) 
抱 纺 说 ， 从 市 场 调研 公司 那里 获得 的 报告 
存在 各 种 限制 ， 增 加 了 欧莱雅 精确 测算 中 
国 整 体 市 场 规模 及 该 公司 市 场 占有 率 的 
难度 。 

Publicis Groupe SA 旗下 媒体 收购 公司 
Starcom MediaVest 的 会 计 经 理 Roy Kong 


小 结 


1. 营销 管理 的 基础 结构 包括 一 些 营销 管 
WRG: 营销 哲学 系统 、 营 销 战略 系统 、 营 
销 信息 系 统 、 营 销 整合 策略 系统 和 营销 环境 
系统 。 

2. 战略 规划 有 四 个 层次 : 公司 层 、 部 门 
层 、 业 务 单位 层 和 产品 层 。 

3. 公司 层次 的 规划 包括 ， 确 定 公 司 使 
fm, 建立 战略 业务 单位 ; 为 每 个 战略 业务 单 
位 分 配 资源 ; 评估 增长 机 会 。 公 司 的 结构 、 
政策 和 企业 文化 都 将 影响 战略 规划 和 实施 。 

4. 在 业务 单位 层 ， 战 略 规划 包括 业务 使 
命 确 定 、SWOT 分 析 、 目 标 制 定 、 规 划 制 定 
和 执行 实施 、 反 馈 和 控制 。 每 个 产品 或 品牌 
都 需要 一 项 营销 规划 : 一 份 书面 文件 ， 总 结 
了 营销 者 对 市 场 的 了 解 以 及 企业 准备 如 何 实 


说 ,“ 我 们 没有 足够 的 数据 ”。 

尽管 很 多 外 国 消费 品 公司 现在 觉得 它 
们 所 获得 的 大 城市 市 场 数据 准确 及 时 ， 但 
为 了 追求 增长 ， 它 们 还 是 需要 到 其 他 省 份 
或 乡村 去 拓展 业务 。 

“ 单 从 城市 数据 看 ， 我 们 对 数据 质量 还 
是 有 信心 的 ， 但 如 果 调 查 范 围 进一步 扩大 ， 
误差 就 很 大 了 。”AC 尼尔森 中 国 区 董事 总 
经 理 格 伦 。 墨 菲 说 。 他 还 认为 大 城市 的 误 
差 幅度 是 3% 一 5%% ， 乡 村 的 误差 幅度 就 是 
两 位 数 了 。 他 说 :“ 我 们 会 警告 客户 谨慎 对 
待 最 后 的 数据 。” 

[讨论 题 ] 

1. 与 成 熟 市 场 相 比 ， 市 场 调研 在 中 国 
市 场面 临 的 挑战 主要 有 哪些 ? 

2. 营销 者 应 如 何 应 对 上 述 这 种 市 场 数 
据 往往 很 不 充分 的 市 场 环境 ? 

资料 来 源 ， 卢 奉 宏 :《 解 读 中 国营 销 密码 )， 引 自 卢 泰 
宏 :《 解 读 中 国营 销 )，4 一 17 页 ， 北 京 ， 中 国 社会 科学 出 
Kitt, 2005, 凤凰 卫视 网 ，www. phoenixty. com, 2003 — 
10-16, Jane Lanhee Lee; 《收视 调查 最 新 锁定 中 国 农 
民 》， 载 《华尔街 日 报 》 (中 文 网 络 版 )，wjs com, 2007- 
07-30, 


现 营销 目标 。 

5. 营销 信息 系统 由 人 员 、 设 备 和 程序 组 
成 ,为 营销 决策 者 收集 、 挑 选 、 分 析 、 评 估 
和 分 配 所 需 的 及 时 而 准确 的 信息 。 

6. 营销 信息 系统 包括 三 个 部 分 : GO 内 
部 报告 ， 包 括 订单 一 收 款 循环 和 销售 信息 系 
Bis Cb) 营销 情 智 系统 是 使 经 理 获得 关于 营 
销 环境 发 展 的 日 常 信息 的 一 整套 程序 和 资 
W (O 营销 调研 系统 指 系 统 地 设计 、 收 集 、 
分 析 并 报告 与 公司 所 面 对 的 特定 营销 状况 相 
关 的 数据 和 结果 。 

7. 营销 调研 过 程 包括 : 确定 问题 、 选 择 
备 选 方案 和 研究 目标 ; 制定 调研 计划 ; 收集 
信息 ; 分 析 信息 ;陈述 研究 结果 ， 作出 决 
策 。 在 进行 调研 时 ， 公 司 要 决定 收集 二 手数 


据 还 是 原始 数据 ， 当 然 也 可 两 者 都 收集 。 还 
要 决定 研究 方法 〈 观 察 研究 法 、 小 组 深度 访 
谈 法 、 调 查 法 、 行 为 数据 法 和 实验 法 ) 以 及 
研究 工具 〈 问 卷 、 定 性 测量 和 机 械 装 置 )。 
而 且 ， 它 们 还 要 决定 抽样 计划 和 接触 方法 。 
8. 公司 可 以 自己 进行 营销 调研 或 者 雇用 


案 例 


百 威 (Budweiser) 于 1876 年 在 圣 路 
易 斯 由 安海 斯 公司 CE. Anheuser & Co. ) 
创立 。 今 天 ,安海 斯 - 布 希 公司 (Anheuser 
Busch) 已 成 为 全 世界 销售 量 最 大 的 酿酒 
商 ， 在 产量 上 超过 了 所 有 的 竞争 对 手 。 这 
家 公司 拥有 30 个 不 同 的 啤酒 品牌 ， 包 括 美 
国 的 领导 品牌 百 威 ， 还 有 许多 别 的 酒精 和 
非 酒精 饮料 产品 ， 并 有 一 系列 主题 公园 和 
一 家 地 产 公 司 。 

在 保持 公司 酿造 传统 的 同时 ， 公 司 采 
纳 了 新 的 技术 传统 ， 提 高 了 它 的 交易 和 营 
销 效率 。1977 年 ， 安 海 斯 - 布 希 的 总 裁 奥 古 
Hiit e AM =t (August Busch M) 决心 
要 使 公司 在 发 据 消 费 者 购买 类 型 方面 成 为 
领导 者 。 安 海 斯 - 布 希 成 功 的 关键 在 于 收集 
并 分 析 来 自 批发 商 和 零售 商 的 实时 反馈 信 
息 ， 这 些 信 息 告 之 商品 的 销路 以 及 销售 的 
时 间 。 

“批发 商 和 商店 层次 的 信息 成 为 我 们 组 
织 的 生命 血液 。” 公 司 的 副 总 裁 乔 *。 帕 蒂 
(Joe Patti) 说 。 因 此 ， 公 司 创 立 了 联系 批 
发 商 、 零 售 商 和 其 他 一 些 商 业 合作 伙伴 的 
网 站 BudNET。 这 个 系统 处 理 销售 报告 、 
客户 开发 、 零 售 推广 建议 和 周 销售 预测 ， 
并 有 逻辑 排序 功能 。BudNET 是 该 公司 的 
信息 通道 ， 安 海 斯 ~ 布 希 公 司 把 它 称 为 
WEARS (批发 商 利益 合同 报告 系统 )。 通 
过 这 个 系统 ， 美 国 700 家 百 威 分 销 商 成 为 
公司 的 耳目 。 

WEARS 和 BudNET 系统 不 只 是 使 其 
产品 保持 在 零售 商 的 冰箱 中 或 者 货架 上 。 


百 
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其 他 公司 完成 。 调 研 的 目的 之 一 是 发 现 以 市 
场 销售 预期 和 公司 需求 为 基础 评估 出 的 市 场 
机 会 。 公 司 首先 基于 潜在 的 、 可 获得 的 、 目 
标 性 的 和 渗入 性 的 市 场 来 确定 要 研究 的 市 
场 。 接 着 ， 评 估 市 场 潜力 以 及 公司 的 需求 预 
期 和 销售 额 预测 。 


威 


使 用 移动 计算 机 ， 分 销 商 还 可 以 输入 数据 ， 
从 而 知道 还 有 多 少 货 不 在 零售 商 的 货架 上 。 
每 天 结账 时 ， 安 海 斯 - 布 希 公 司 可 以 获得 反 
映 走势 的 数据 .“ 如 果 和 遗漏 了 一 家 店 的 货架 
统计 ， 马 上 会 知道 它 在 哪里 。”IBG 集团 
(Independent Beverage Group) ty E| X 
fk H¥R (Joe Thompson) 说 :“ 在 这 场 
游戏 中 ， 它 玩 得 最 好 ， 甚 至 超过 了 可 口 
WAR." 

要 了 解 消费 者 ， 不 但 要 收集 自己 产品 
的 数据 或 者 竞争 对 手 的 数据 ,而 且 要 分 析 
这 些 数 据 ， 跟 踪 消 费 者 的 购买 习惯 。 安 海 
斯 - 布 希 公司 从 分 析 信 息 资源 公司 《Infor- 
mation Resources Inc. ) 的 资料 中 发 现 ， 消 
费 者 的 消费 数据 有 改变， 由 此 成 功 地 实施 
了 低 汽 化 饮料 的 方案 。 

有 时 ， 安 海 斯 - 布 希 公司 的 营销 和 产品 
分 类 计划 也 参考 了 新 的 细 粮 作物 数据 让 利 
用 商店 层次 的 数据 ， 公 司 可 以 获得 目标 市 
场 的 信息 。 例 如 ， 同 性 恋 模特 可 以 出 现在 
旧金山 卡 斯 楚 街 的 海报 上 ， 但 却 不 可 能 出 
现在 旧金山 的 教会 区 。 更 好 的 数据 有 助 于 
预测 当地 节假日 的 销售 情况 ， 例 如 ， 在 亚 
特 兰 大 ， 国 庆 日 的 销量 就 比 圣 帕特里克 节 
(St. Patrick Day) 更 加 重要 。 人 口 统计 学 
数据 帮助 安海 斯 - 布 希 公司 了 解 在 哪里 钠 装 
比 瓶装 卖 得 更 好 ， 还 帮助 公司 开发 并 销售 
一 系列 拉丁 风格 的 饮料 ， 开 辟 了 一 个 新 的 
拉美 毅 市 场 。 

安海 斯 - 布 希 公司 采用 了 多 样 的 内 部 与 
外 部 数据 源 ， 包 括 消费 者 人 口 报告 、 销 售 
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点 终端 和 市 场 数据 ， 来 指导 产品 的 分 类 决 
策 。 安 海 斯 - 布 希 公司 采用 了 多 种 内 部 与 外 
部 数据 来 源 (包括 消 费 者 人 口 数据 、 销 售 
点 终端 和 市 场 数据 )， 来 指导 产品 的 分 类 决 
策 。 这 项 措施 赢得 了 《消费 品 技术 》 杂 志 
(Consumer Goods Technology) 的 技术 领袖 


* (Technology Leadership Award). 
安海 斯 - 布 希 公司 在 全 球 使 用 互联 网 。 


百 威 的 销售 智能 系统 BudNET 中 的 Budex- 
change. co. uk 跟踪 了 5 000 家 英国 零售 终 


端的 关键 数据 和 销售 情况 ， 如 实地 记录 了 
对 百 威 品 牌 的 支持 状况 。 安 海 斯 - 布 希 公 司 


还 在 商店 的 出 口 处 增加 广告 宣传 。 在 市 场 


销售 总 量 下 降 5.7% 的 情况 下 ， 百 威 却 增长 
T 7%。 


安海 斯 - 布 希 公司 还 在 继续 应 用 市 场 群 


体 细 分 改进 数据 的 收集 与 共享 ， 拓 展 自 己 


的 数据 连接 。 公 司 的 美国 运营 主席 奥 古 斯 


特 。 布 希 四 世 〈August Busch 人 WV) 强调 : 
“ 百 威 和 它 的 批发 商 有 一 个 明确 的 数据 驱动 
的 目标 ， 这 就 是 它 的 核心 竞争 优势 ”市 场 


占有 率 肯定 了 公司 战略 的 成 功 一 一 安海 斯 - 


布 希 公司 在 2004 年 的 市 场 占有 率 为 
49.6%, Wi 2003 年 的 市 场 占有 率 为 


50.1%。 销 售 收 入 和 利润 分 别 为 149 亿美 


元 和 22 亿美 元 。2005 年 ， 其 市 场 占有 率 为 


【注释 】 
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1, 安海 斯 - 布 希 公司 的 主要 成 功 因素 有 
哪些 ? 

2. 安海 斯 - 布 希 公司 的 能 点 是 什么 ? E 
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学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 重要 的 宏观 环境 因素 有 哪些 ? 
2. 宏观 环境 中 跟踪 和 识别 机 遇 的 关键 方法 有 哪些 ? 
3. 公司 如 何 更 加 准确 地 测量 和 预测 需求 ? 


营销 讨论 


消费 行为 主要 取决 于 一 个 人 的 年 龄 还 是 主要 取决 于 其 所 属 的 世代 ? 
观点 选择 : 一 般 情况 下 ， 年 龄 差别 比 群 组 效应 更 重要 vs. 群 组 效应 可 以 主 


导 年 龄 差异 。 


牛根生 1999 年 创办 的 中 国民 营 企业 莹 
牛乳 业 〈 集 团 ) 股份 有 限 公司 ， 是 高 速成 
长 和 后 来 居 上 的 中 国企 业 典 范 ， 创 造 了 5 
年 (1999—2004 年 ) 销售 额 增长 200 倍 、 
投资 收益 率 达 5 000 距 的“ 中国 奇迹 ”。 
2004 年 ， 蒙牛 乳业 在 香港 上 市 ， 被 《亚洲 
货币 》(Asian Currency) 杂志 评 为 当年 最 
EWA. RA IM 2005 年 总 收入 突破 
100 亿 元 ，2006 年 销售 额 达 162 亿 元 ， 并 获 
得 国际 乳 联 (IDF)“ 全 球 乳 业 创 新 大 奖 ” 


m 

蒙牛 的 市 场 导向 是 成 功 的 关键 。 蒙 牛 
抓 住 了 中 国 13 亿 人 特别 是 青少年 需要 和 乳品 
强壮 身体 这 一 最 大 的 基本 需求 。 乳 制品 消 
费 全 世界 人 均 约 100 公斤 /年 ， 发 达 国家 为 
A34 300' 公 斤 / 年 ， 而 中 国 仅 为 人 均 10 公 
斤 /年 。 党 牛 以 丰富 的 产品 线 、 建 立 品 牌 、 
培育 凝聚 力 的 企业 文化 和 整合 外 部 资源 为 
战略 ， 章 越 地 捕手 了 这 一 巨大 而 长 远 的 市 
场 机 会 。“ 每 天 一 斤 奶 ， 强 壮 中 国人 ”成 为 
其 强大 的 市 场 驱 动力 .0 


(World Innovative Dairy Enterprise) 。 


确认 和 解释 市 场 变化 主要 是 营销 者 的 责任 。 相 对 公司 中 的 其 他 群体 来 说 ， 
营销 者 一 定 是 追踪 趋势 和 寻找 机 会 的 人 。 本 章 首 先 概括 了 重要 的 市 场 宏 观 环境 
因素 ， 并 介绍 了 如 何 把 握 这 些 因素 。 然 后 ， 介 绍 了 如 何 测量 需求 。 最 后 ， 介 绍 
营销 者 如 何 作出 好 的 销售 预测 。 


分 析 宏 观 环 境 





通过 识别 宏观 环境 趋势 ， 营 销 者 可 以 找到 许多 机 会 。 趋 势 Coen 是 已 
经 具有 某 种 动力 和 持久 性 的 事件 的 发 展 方向 或 顺序 。 与 之 相对 ， 时 尚 (fad) 
是 “不 可 预测 的 、 短 期 的 ， 而 且 不 会 对 社会 、 经 济 和 政治 产生 重要 影响 ”中 一 
项 新 产品 或 市 场 计划 ， 如 果 它 与 强大 的 趋势 相 一 致 而 不 是 相对 抗 ， 就 可 能 会 更 
加 成 功 。 这 就 是 营销 者 需要 发 展 识别 趋势 的 技能 的 原因 。 虽 然 如 此 ， 发 现 新 的 
市 场 机 会 并 不 能 保证 成 功 ， 即 便 技 术 上 可 行 。 对 于 任何 一 位 营销 者 ， 最 终 的 挑 
战 是 理解 趋势 的 真正 本 质 ， 同 时 确定 它 将 如 何 影响 宏观 环境 和 微观 环境 一 一 尤 
其 是 顾客 、 行 业 对 手 、 公 司 和 提供 的 产品 。 

公司 及 其 供应 商 、 营 销 中 介 机 构 、 顾 客 和 竞争 对 手 都 在 力量 和 趋势 的 宏观 
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环境 中 运作 ， 这 些 力量 和 趋势 既 创 造 机 遇 ， 也 带 来 威胁 。 这 些 力 量 是 不 可 控 
的 ， 公 司 必须 加 以 监督 和 反应 。 虽 然 这 些 力量 将 被 分 别 描述 ， 但 营销 者 必须 注 
意 它们 之 间 的 相互 作用 ， 因 为 是 它们 带 来 了 新 的 机 遇 和 威胁 。 例 如 ， 人 口 增长 
《人 口 因素 ) 导致 资源 损耗 和 环境 污染 (自然 环境 因素 )， 这 导致 消费 者 要 求 更 
多 法 律 保护 〈 政 治 法 律 因素 )。 政 府 的 限制 措施 会 刺激 新 的 技术 解决 方案 和 产 
品 出 现 ( 技 术 因 素 ); 如 果 人 们 支付 得 起 解决 方案 和 产品 〈 经 济 因素 )， 他 们 的 
态度 和 行为 将 会 改变 〈 社 会 文化 因素 ) 。 


沃尔玛 的 阿拉 斯 加 商业 部 ”2005 年 ， 中 国 从 美国 阿拉 斯 加 州 的 进口 额 
达到 3. 37 亿美 元 一 一 从 海鲜 、 和 鱼粉 到 矿物 、 肥 料 和 木材 ， 超 过 加 拿 大 成 为 
阿拉 斯 加 州 的 第 三 大 出 口 伙伴 。 沃 尔 玛 注意 到 了 中 国 市 场 的 巨大 潜力 ， 尤 
其 是 中 国 将 在 2008 年 举行 北京 奥运 会 ， 在 2010 年 举办 上 海 世界 博览 会 ， 沃 
尔 玛 中 国 商店 购 进 了 约 14 万 美元 的 阿拉 斯 加 海鲜 。 为 了 与 挪威 的 白色 鱼 类 
和 养殖 名 鱼 竟 争 ， 沃 尔 玛 在 中 国 举办 了 一 场 为 期 14 天 的 豪 饪 示范 表演 ， 由 
受聘 的 5 位 阿拉 斯 加 政府 官员 展示 以 阿拉 斯 加 野生 红 大 马 哈 鱼 和 黑 鲤鱼 为 
原料 的 菜肴 ， 同 时 还 卖力 地 对 中 国 的 一 些 年 轻 人 和 高 收入 的 城市 居民 进行 
现场 的 口味 测试 ， 这 些 人 可 以 支付 得 起 这 些 高 价 的 鱼 类 /海鲜 产品 .中 


自然 环境 


自然 环境 的 恶化 是 一 个 严重 的 全 球 性 问题 : 广泛 受到 关注 的 由 石油 燃料 燃 
烧 导 致 的 “温室 气体 "， 化 学 原料 和 全 球 变 暖 导致 的 臭氧 层 的 破坏 ， 以 及 水 资 
源 的 日 益 短缺 。 

消费 者 经 常 在 作出 会 影响 自然 环境 的 决策 时 陷入 两 难 境地 。“ 绿 色 营 销 ” 
(green marketing) 期 待 公司 和 营销 者 能 想 出 既 可 保持 经 济 繁荣 又 可 保护 环境 
的 解决 方案 。 想 想 汽车 行业 是 如 何 因 为 对 环境 问题 的 关注 而 进行 调整 的 。 丰 田 
普锐斯 汽车 为 了 提高 燃油 效率 ， 采 用 了 以 电动 机 推进 汽油 发 动机 的 方式 .中 

公司 环保 主义 指认 识 到 公司 面临 的 环境 问题 的 重要 性 ， 并 将 这 些 问 题 纳 和 人 
公司 的 战略 规划 之 内 .四 营销 者 在 实践 公司 环保 主义 时 需要 注意 与 四 种 趋势 相关 的 
威胁 和 机 遇 : 原料 的 短缺 、 能 源 成 本 的 增加 、 反 对 污染 的 压力 和 政府 职能 变化 。 

e 原料 的 短缺 。 地 球 上 的 原材料 由 无 限 资源 、 可 再 生 的 有 限 资 源 和 不 可 再 
生 的 有 限 资源 构成 。 有 限 不 可 再 生 资 源 ， 如 石油 、 煤 炭 、 白 金 、 锡 、 银 ， 当 消 
耗 列 尽 时 就 会 形成 严重 问题 。 使 用 这 些 资 源 制造 产品 的 公司 面临 成 本 的 大 幅 上 
升 ， 而 与 此 同时 ， 进 行 研发 的 公司 却 掌握 着 制造 蔡 代 资源 的 良好 机 遇 。 

e 能 源 成 本 的 增加 。 石 油 这 一 不 可 再 生 资 源 的 价格 变化 ， 为 世界 经 济 带 来 
了 严重 问题 。 油 价 一 再 突破 历史 纪录 ， 这 促使 人 们 寻找 替代 能 源 ， 例 如 太阳 
能 、 原 子 能 和 风能 等 。 

© 反对 污染 的 压力 。 有 些 工业 生产 活动 将 不 可 避免 地 破坏 自然 环境 。 控 制 
污染 措施 ， 如 清洗 器 、 回 流 装 置 、 废 酒 填 埋 等 ， 创 造 了 一 个 巨大 的 市 场 机 会 。 
这 促使 企业 探索 其 他 的 不 破坏 环境 的 方法 来 制造 和 包装 产品 。 

© 政府 职能 的 变化 。 各 国政 府 对 促进 环境 清洁 的 关注 和 努力 是 不 同 的 。 许 
多 国家 很 少 采 取 防 治 污染 措施 ， 因 为 它们 缺乏 资金 或 政治 意愿 。 较 为 富裕 的 国 
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家 出 于 自身 利益 应 帮助 较为 贫困 的 国家 控制 污染 ， 但 是 如 今 即 使 较为 富裕 的 国 
家 也 缺乏 必要 的 资金 。 


口 入 文 环境 


营销 者 关注 人 口 趋势 是 因为 人 构成 了 市 场 。 营 销 者 感 兴趣 的 变量 有 : 不 同 
城市 、 地 区 和 国家 的 人 口 数 量 和 增长 率 ， 年 龄 分 布 和 种 族 构成 ， 受 教育 水 平 ， 
家 庭 类 型 ， 地 区 特征 和 迁徙 。 


世界 人 口 增长 
目前 世界 人 口 超过 63 亿 人 ， 到 2025 年 将 达到 79 亿 人 以 上 .四 下 面 是 一 段 


有 趣 的 描述 : 


如 果 世 界 是 个 由 1 000 个 人 组 成 的 村 庄 ， 它 将 包括 520 名 女性 ，480 
名 男性 ; 330 名 儿童 ，60 名 65 岁 以 上 的 老人 ; 10 名 大 学 生 ，335 名 成 人 
文盲 。 有 52 名 北美 人 ，55 名 俄罗斯 人 ，84 名 拉丁 美洲 人 ，95 名 欧洲 人 ， 
124 名 非洲 人 和 584 名 亚洲 人 。 人 与 人 之 间 的 交流 将 会 较为 困难 ， 因 为 有 
165 人 说 中 国 普通 话 ，86 人 说 英语 ，83 人 说 印度 语 ，64 人 说 西班牙 语 ， 
58 人 说 俄语 ，37 人 说 阿拉 伯 语 ， 其 余人 的 说 其 他 200 多 种 语言 中 的 一 种 。 
有 329 名 基督 教徒 ，178 名 伊斯兰 教徒 ，132 名 印度 教徒 ，62 名 佛教 徒 ， 
3 名 犹太 教徒 ，167 名 非 教徒 ，45 名 无 神 论 者 和 84 名 其 他 的 。 中 


人 口 爆炸 是 备 受 关注 的 一 个 问题 ， 其 原因 有 两 个 。 首 先是 因为 某 些 资源 
(燃料 、 食 品 和 矿物 ) 是 有 限 的 ， 某 一 天 可 能 会 枯竭 。 其 次 是 人 口 增长 最 快 的 
地 区 ， 正 是 那些 最 无 力 供养 过 多 人 口 的 国家 和 地 区 。 当 前 世界 欠 发 达 地 区 的 人 
口 占 世 界 总 人 口 的 76% ， 并 以 每 年 2 中 的 速度 增长 ， 而 发 达 国 家 人 口 的 增长 率 
仅 为 每 年 0.6%。 欠 发 达 地 区 在 为 儿童 提供 食物 、 衣 服 和 教育 的 同时 不 断 提高 
生活 水 平 ， 这 几乎 是 不 可 能 的 。 

世界 人 口 的 爆炸 性 增长 对 企业 有 很 大 影响 。 人 口 增 长 并 不 意味 着 市 场 的 增 
长 ， 除 非 这 些 市 场 有 足够 的 购买 力 。 不 过 ， 公 司 通过 仔细 分 析 市 场 还 是 能 找到 
重要 机 会 的 。 例 如 ， 中 国 的 计划 生育 政策 使 许多 家 庭 只 能 要 一 个 孩子 。 玩 具 营 
销 者 注意 到 ， 这 些 “ 小 皇帝 ”的 父母 、 祖 父母 以 及 亲属 会 购买 各 种 各 样 的 东西 
给 他 们 。 这 种 趋势 帮助 美国 的 美 泰 公司 (Mattel) 和 和 孩 之 宝 公司 Hasbro) 从 
在 中 国 的 营销 中 获 利 ， 尽 管 它们 面 对 的 是 丹麦 的 乐高 集团 Lego)、 意 大 利 的 
智 高 公司 (Chicco) 和 上 万 家 中 国 玩具 制造 商 . 四 

中 国人 口 有 几 个 主要 特征 : 

1. 总 量 巨大 。 约 13 亿 人 ， 高居 全 球 第 一 。 

2. 高 增长 趋势 。 每 增加 2 亿 人 的 时 间 间 隔 从 119 年 〈1834 一 1953 年 ) 缩 
短 为 23 4E (1992—2015 年 ) .中 

3. 城市 化 趋势 。 据 预测 ，2005 一 2010 年 期 间 ， 中 国 城市 人 口 平均 每 年 将 
净 增 1 500 万 人 ， 到 2010 年 ， 城 市 人 口 将 超过 6 亿 人 ， 占 全 国 总 人 口 比例 近 
45%, WE 3 一 1。 

4. 加 速 老 龄 化 。 同 其 他 国家 相 比 ， 中 国人 口 老龄 化 非常 迅速 。 联 合 国 预 
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测 至 21 世纪 上 半 叶 ， 中 国 老 年 人 口 将 占 全 球 老年 人 口 的 20% 左 右 。 至 2040 
年 前 后 ， 每 5 个 中 国人 就 会 有 1 位 65 岁 以 上 的 老年 人 .0 
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图 3 一 1 中 国人 口 结构 的 预测 
资料 来 源 : 杨 诚 彬 :《 开 疆 拓 土 、 决 胜 中国 一 一 大 众 消 费 者 市 场 的 “新 图 地 运动 ")，3 页 ， 
IBM 中 国 商 业 价值 研究 院 报告 IBM 中 文 网 站 ，2007 - 05, 


人 口 年 龄 组 合 

各 国人 口 的 年 龄 组 合 是 不 同 的 ， 尽 管 全 球 的 共同 趋势 是 人 口 老龄 化 .可 
以 将 人 口 划分 为 六 个 年 龄 段 ， 学 龄 前 、 学 龄 儿童 、10 多 岁 的 青少年 ，25 一 40 
岁 的 青年 人 ，40 一 65 岁 的 中 年 人 ，65 岁 以 上 的 老年 人 。 图 3 一 2 显示 了 中 国人 


2005 一 2025 年 各 年 龄 段 占 人 口 的 份额 
(总 人 口 百分比 ) 

















图 3 一 2 中国 的 人 口 年 龄 组 合 (2005—2025 年 ) 
资料 来 源 ，Mckinsey Global Institute Report (From “Made in China" to “Sold in China"; The 
Rise of the Chinese Urban Consumer): 44. 
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表 3 一 ! 


口 年 龄 组 合 的 变化 (2005 一 2025 年 )。 一 些 营销 者 喜欢 关注 不 同 的 年 龄 段 。( 参 
见 第 7 章 有 关 世 代 和 中 国 消费 者 世代 细 分 的 介绍 。) 

从 人 口 结构 变动 看 ，1990 一 2030 年 ， 中 国 处 在 人 口 转变 的 “人 口 机 会 窗 
口 ”( 或 人 口红 利 窗口 》 时 期 ， 中 国 的 人 口 负 担 系 数 〈 即 0 一 14 岁 和 65 岁 及 以 
上 人 口 负担 人 口 之 和 与 15 一 64 岁 劳动 力 人 口 的 比率 〉 在 这 40 年 间 保 持 在 较 低 
水 平 .中 表 3 一 1 比较 了 百年 间 中 、 日 、 韩 三 国 的 人 口 负担 及 老龄 化 状况 。 


百年 间 中 、 日 、 韩 三 国 的 人 口 负担 及 老龄 化 状况 ) 


















































资料 来 源 : United Nation, World Population Prospects: The 2000 Revision, Volume I. New York, 2001. 


种 族 市 场 

国家 的 族 裔 和 种 族 组 成 也 是 不 同 的 。 日 本 是 一 个 极端 的 例子 ， 因 为 几乎 那 
里 的 所 有 人 都 是 日 本 人 。 美国 是 另 一 个 极端 ， 由 来 自 世 界 各 地 的 人 构成 。 少 数 
群体 保持 着 他 们 的 族 裔 特征 、 居 民 社 区 和 文化 传统 。 每 一 族群 都 有 某 些 特殊 的 
需要 和 购买 习惯 ， 营 销 者 需要 对 此 有 所 了 解 。 

中 国 拥 有 56 个 民族 ， 汉 族 占 人 口 总 数 的 91. 6% 。 习 惯 上 把 其 余 55 个 民 
族 统称 为 少数 民族 。55 个 少数 民族 中 ，100 万 人 以 上 的 有 壮族 等 18 个 民族 ; 
10 万 一 100 万 人 的 民族 17 个 ; 10 万 人 以 下 的 民族 20 个 。 少 数 民族 分 布 在 相 
对 集中 的 一 些 区 域内 .5 


教育 水 平 

每 个 社会 中 的 人 口 都 可 分 为 5 个 教育 群体 : 文盲 、 高 中 学 历 以 下 、 高 中 毕 
业 、 大 学 和 专业 学 位 。 全 世界 7. 85 亿 文 盲 中 有 2/3 位 于 8 个 国家 印度 、 中 国 、 
和 孟加拉、 巴基斯坦 、 尼 日 利 亚 、 埃 塞 俄 比 亚 、 印 度 尼 西亚 和 埃及 ); 全 世界 的 文 
盲 中 有 2/3 是 女性 .5 美国 有 36% 的 人 受过 大 学 教育 ， 是 全 世界 这 一 比例 最 高 的 
国家 之 一 。 相 比 之 下 ， 中 国 受过 高 等 教育 的 人 数 只 占 全 国 总 人 口 的 5%， 中 国 高 
等 教育 在 校 学 生 总 数 达 2 500 万 人 ， 毛 人 学 率 为 22% (2006 年 )。 09 


家 庭 类 型 
“传统 的 家 庭 ” 包 括 丈 夫 、 妻 子 和 孩子 (有 时 候 包 括 祖父 母 )。 然 而 到 了 
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2010 年 ， 只 有 1/5 的 美国 家 庭 由 结婚 的 夫妇 和 未 成 年 子女 组 成 。 其 他 的 家 庭 
组 成 是 ， 单身 独居 (27%); 与 异性 或 同性 成 年 人 生活 在 一 起 的 家 庭 ， 单 亲家 
庭 (8%); 无 子女 或 空 集 期 夫妇 (32%); 只 和 非 亲属 生活 的 家 庭 (5%); 以 及 
其 他 的 家 庭 结构 (8. 3%) 09 

每 个 家 庭 类 型 都 有 自己 的 需求 和 购买 习惯 。 例 如 ，SSWD [单身 Csin- 
gle)、 分 居 (separated), Wf} (widowed)、 离 婚 (divorced)] 群体 需要 较 小 
的 公寓 ,便宜 和 小 型 的 电器 、 家 具 和 装修 ， 小 包装 食品 。 营 销 者 必须 日 益 重视 
非 传统 家 庭 的 需要 ， 因 为 这 类 家 庭 比 传统 家 庭 的 增长 要 迅速 。Absolut 公司 、 
美国 运通 (American Express) 、 宣 家 、 宝 洁 和 斯 巴 鲁 (Subaru) 等 公司 已 经 
发 现 了 这 个 市 场 与 非 传统 家 庭 市 场 作为 一 个 整体 的 潜力 。 

20 世纪 80 年 代 以 来 ， 中 国家 庭 平 均 规模 旦 不 断 缩小 的 趋势 ，2004 年 平均 
每 户 只 有 3. 36 人 。 城 市 独生子 女 家 庭 增多 。 中 国家 庭 的 主要 类 型 是 包含 一 代 
人 或 两 代 人 的 小 家 庭 ， 三 代 及 以 上 的 大 家 庭 以 及 包含 其 他 成 员 的 复杂 家 庭 类 型 
已 不 普遍 .57 


人 口 的 地 理 迁 移 

这 是 一 个 国家 内 和 不 同 国家 间 人 口 大 迁移 的 年 代 。 在 同一 国家 内 ， 当 人 口 
从 农村 向 城市 再 向 郊区 迁移 时 ， 也 会 出 现 人 口 流动 。 虽 然 20 世纪 90 年 代 ， 美 
国 的 非 大 都 市 的 县 城 吸 引 了 大 批 城 市 居民 涌 人 和 人， 但 21 世纪 因为 更 高 的 出 生 率 、 
较 低 的 死亡 率 以 及 外 国 移民 的 迁 入 ， 美 国 的 城市 却 得 到 了 更 快速 的 发 展 .09 

地 点 对 商品 和 服务 偏好 有 一 定 的 影响 。 营 销 者 因此 也 要 观察 消费 者 的 聚集 
地 。20 世纪 80 年 代 中 期 中 国 允 许 国内 人 口 自 由 迁移 流动 以 来 ， 中 国 流动 人 口 
总 量 大 幅 上 升 ，1982 年 约 为 3 000 万 人 ，1985 年 约 为 4 000 万 人 ， 据 推测 90 
年 代 每 年 为 8 000 万 一 9 000 万 人 左右 。 迁 移 方向 以 大 中 城市 、 东 部 沿海 地 区 
为 主要 迁 入 地 ， 人 口 迁 移 的 首位 原因 是 寻找 就 业 和 赚钱 机 会 ， 其 次 是 寻求 发 挥 
个 人 才能 的 更 好 环境 机 会 。p 





口 经 济 环境 


市 场 不 仅 需 要 人 气 ， 还 需要 购买 力 。 实 际 购买 力 取决 于 当前 收入 、 价 格 、 
人 储蓄、 负债 及 信贷 。 营 销 者 必须 密切 留意 会 影响 购买 力 的 趋势 ， 因 为 这 些 趋势 
会 对 企业 尤其 是 那些 产品 适合 高 收入 和 价格 敏感 型 消费 者 的 公司 产生 重要 
影响 。 


收入 分 配 
各 个 国家 在 收入 水 平和 分 配 以 及 产业 结构 上 有 很 大 差异 。 产 业 结构 有 四 种 


类 型 : 自给 型 经 济 ， 这 种 经 济 提供 的 营销 机 会 不 多 ;原料 出 口 型 经 济 ， 如 扎 伊 
AR GED 和 沙特 阿拉 伯 石油)， 是 设备 、 工 具 和 富 人 奢侈 品 的 很 好 的 市 场 ; 
工业 化 进程 中 的 经 济 ， 如 印度 和 菲律宾 ,新生 的 富 人 阶层 和 日 益 壮 大 的 中 产 阶 
层 需要 新 的 商品 ， 工 业 化 经 济 ， 需 要 各 种 各 样 的 商品 。 

营销 者 经 常 把 各 国 的 收入 分 配 模式 分 为 五 种 类 型 : CI) 家 庭 收 入 极 低 ; 
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(2) 多 数 家庭 收 入 低 ; (3) 家 庭 收入 极 低 和 家 庭 收 入 极 高 同时 存在 ; CAD 低 、 
中 、 高 收入 家 庭 同时 存在 ; (5) 大 多 数 家 庭 属于 中 等 收入 。 

2006 年 ， 中 国 城镇 居民 人 均 可 支配 收入 为 11 759 元 ， 农 村 居民 人 均 纯 收 
入 为 3 587 元 。 农 村 居民 家 庭 恩格尔 系数 〈 即 居民 家 庭 食品 消费 支出 占 家 庭 消 
费 总 支出 的 比重 ) 为 43% ， 城 镇 居民 家 庭 恩格尔 系数 为 35. 8% .中 中 国 城市 家 
庭 的 收入 结构 见 图 3 一 3。 

中 国 的 收入 差距 问题 引起 了 极 大 的 关注 .中 根据 世界 银行 ‘World Bank) 
等 机 构 基 于 中 国 国家 统计 局 城乡 住户 调查 数据 的 计算 ， 中 国 居民 的 收入 基尼 系 
数 在 1980 年 为 0. 32，1984 年 后 持续 上 升 ， 到 2001 年 已 达到 0. 45， 超 过 了 国 
际 公认 的 收入 分 配 不 平等 警戒 线 . 四 根据 世界 银行 《世界 发 展 报告 2006》 
(World Development Report 2006) 提供 的 对 127 个 国家 近年 来 收入 分 配 不 平 
等 状况 的 测量 指标 ， 按 基尼 系数 由 低 到 高 的 顺序 ， 中 国 与 几 个 拉美 和 非洲 国家 
并 列 第 95 位 ， 是 少数 收入 分 配 不 平等 程度 较 高 的 国家 之 一 .中 如 果 用 收入 最 
高 的 10% 居 民 家 庭 的 平均 收入 与 收入 最 低 的 10% 居 民 家 庭 的 平均 收入 之 间 的 
倍数 作为 衡量 收入 差距 的 指标 ， 有 学 者 根据 中 国 国 家 统计 局 的 城乡 居民 调查 数 
据 近似 计算 得 出 ，2005 年 中 国 这 一 指标 大 约 为 21 fj. 09 
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百 万 城市 家 庭 10 亿 元 
图 3 一 3 中国 城市 家 庭 的 收入 (预测 ) 


ik. 1. 因 四 舍 五 人 ， 有 些 数值 相 加 之 和 不 为 100%。 可 支配 收入 等 于 税 后 收入 。 包 括 储蓄 ， 实 际 人 民 币 以 2000 年 为 基 
准 ，1 元 人 民 币 一 0. 12 美元 。 

2. 未 来 的 情况 还 有 可 能 被 低估 了 ， 因 为 它们 的 估算 是 用 当前 紧缩 控制 的 流通 汇率 来 进行 的 。 

3. 本 研究 进行 时 间 为 2006 年 第 1 季度 。 

资料 来 源 : 数据 来 自 中 国 国家 统计 局 。 图 摘自 麦肯锡 全 球 研究 院 报告 《从 “中 国 制造 ”到 “中 国 销售 ”的 飞跃 : 中 国 
城市 消费 者 的 崛起 )，49 一 50 页 ; 赵 永 甫 :《 先 号 脉 ,后 营销 )， 载 《北大 商业 评论 )，2006 (8), 


储 蔷 、 债 务 和 信贷 可 用 性 

消费 者 支出 受 消费 者 储 车、 债务 和 信贷 可 用 性 影响 。 美 国 消费 者 的 负债 一 
收入 比率 高 ， 这 就 减缓 了 对 房屋 和 大 笔 开 销 项 目的 进一步 消费 。 信 贷 在 美国 非 
常 容易 ， 但 低 收入 的 借款 者 需要 支付 相当 高 的 利息 率 。 

中 国 的 情况 有 很 大 不 同 ， 居 民 银 行 储蓄 额 长 期 居 高 不 下 ，2006 年 全 国 居 
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民 储蓄 存款 额 约 16 万 亿 元 。 除 了 传统 习惯 的 原因 外 ， 中 国 的 高 储蓄 率 主要 因 
为 社会 保障 机 制 不 健全 和 缺乏 个 人 投资 渠道 ，2006 一 2007 年 中 国 股票 市 场 的 
大 牛市 开始 刺激 大 量 的 个 人 银行 存款 转向 股市 。 


x 香港 “自由 行 ” 捕 获 市 场 机 遇 


1997 年 香港 回归 中 国 后 ， 亚 洲 金融 风 
暴 及 “非典 ” 袭 港 ， 导 致 经 济 整 体 低迷 ， 
2003 年 香港 的 GDP 仅 为 12 340 亿 港 元 ， 
是 1997 年 回归 以 来 最 低 的 一 年 ， 见 图 3 一 4。 
香港 旅游 业 更 是 受到 重创 。 旅 游 业 对 香港 
经 济 影响 巨大 ， 不 仅 是 香港 四 大 支柱 产业 
之 一 ， 而且 是 香港 赚 取 外 汇 的 第 二 大 行业 。 
2003 年 5 月 ， 赴 港 游客 同比 下 降 68% ， 仅 
旅游 收入 就 减少 123 亿 港元 。 这 一 损失 很 
快 波及 零售 业 和 消费 业 ， 导 致 失业 率 达 到 
香港 特别 行政 区 政府 成 立 以 来 的 新 高 。 然 
而 ， 从 2004—2006 年 开始 ， 香 港 经 济 强劲 
复苏 ， 扭转 香港 经 济 衰 退 的 三 大 直接 驱动 
HÆ: ' 引 入 内 地 一 批 优质 企业 在 香港 上 市 
拉 升 资本 市 场 ， 开启 香港 “自由 行 ” 旅 游 
带 旺 香港 的 消费 市 场 ， 以 及 启动 “香港 与 
内 地 更 紧密 的 经 贸 关 系 ” (CEPA) 计划 ， 
PETIT LE Pe EE E 
港 “ 自 由 行 ” 的 市 场 策略 如 何 捕捉 到 市 场 
机 会 ， 拉 动 了 香港 旅游 、 零 售 和 服务 业 等 
消费 市 场 。 

2003 Æ 6 H 23 H, Ww X I Æ% 
(World Health Organization) 宣布 将 香港 
从 “非典 ” 疫 区 名 单 中 除名 ， 这 一 天 香港 

1 500 000 +- 


有 关 方 面 立 即 推出 “全 球 旅游 推广 计划 ”， 
之 后 又 推出 “好 客 月 ”推广 活动 ， 刺 激 旅 
游 者 和 市 民 的 消费 欲望。 但是， 香港 政府 
很 快 发 现 ， 仅 赁 香港 一 已 之 力 ， 很 难 在 短 
时 间 内 挽救 颓势 。 

香港 政府 需要 捕 提 新 的 市 场 机 会 ， 并 
把 目光 瞄准 中 国内 地 市 场 : 首先 ， 内 地 经 
济 表现 强劲 ， 消 费力 越 来 越 强 ， 中 产 阶层 
人 数 持续 增加 ， 内 地 居民 出 境 旅游 的 需求 
量 越 来 越 大 ，2002 年 中 国 国 内 居民 出 境 总 
人 数 近 1 700 万 人 次 。 其 次 ， 访 港 的 内 地 游 
客 数量 增加 速度 最 快 ， 消 费 能 力也 十 分 强 
劲 。2002 年 ， 内 地 游客 总 人 数 达 46 万 ， 占 
访 港 游客 总 数 的 35.1%% 。 内 地 游客 消费 达 
281 亿 港 元 ， 占 访 港 游客 总 消费 的 50. 6%. 
也 能 为 香港 带 来 丰厚 的 外 汇 收 入 。 另 一 方 
面 ， 香 港 的 知名 度 和 神秘 感 ， 文 化 地理 
和 交通 优势 ， 购 物 天 堂 的 口碑 ， 等 等 ， 都 
能 成 为 吸引 内 地 人 赴 港 的 魅力 所 在 。 

ATG, fb dede FM ey rok oy IAN 
地 成 为 香港 最 大 的 客 源 市 场 ， 吸 引 更 多 的 
内 地 游客 来 港 ， 并 鼓励 顾客 增加 在 港 消费 ， 
构成 了 促进 香港 经 济 快速 复苏 的 一 个 关键 
性 创意 。 
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图 3 一 4 香港 GDP (1997-2006 £) 
资料 来 源 ， 香 港 特别 行政 区 政府 统计 处 。 
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香港 旅游 市 场 历 来 以 美 、 欧 、 日 游客 
为 重点 ， 中 国内 地 并 不 是 其 主要 的 目标 市 
场 。 洞 察 并 吸引 消费 力 正在 上 升 的 内 地 巨 
大 的 人 群 来 香港 旅游 ， 是 “自由 行 ” 计 划 
的 本 质 。 虽 然 拥 有 十 几 亿 人 口 的 内 地 可 能 
是 香港 旅游 发 展 最 广阔 的 潜在 市 场 ， 但 是 ， 
当时 以 内 地 身份 出 入 境 香港 的 审批 很 严格 ， 
手续 很 难 办 ， 不 能 随意 出 入 香港 ,一般人 
更 难 实现 赴 港 旅游 。 

要 想 抓 住 内 地 游客 的 商机 ， 有 两 个 关 
键 点 : 首先 要 突破 政策 的 “瓶颈 ”。 香 港 特 
区 政府 向 中 央 政 府 建议 ， 希 望 允 许 内 地 居 
民 以 更 方便 的 形式 赴 港 旅游 。“ 自 由 行 ”这 
一 名 称 就 反映 了 该 计划 的 特点 。 其 次 ， 必 
须 针对 内 地 消费 者 进行 直接 市 场 推广 ， 要 
让 内 地 游客 对 来 香港 有 足够 强 的 兴趣 。 此 
前 ， 香 港 旅游 产品 的 推广 ， 多 数 是 针对 旅 
行 社 进行 的 ， 需 要 转变 推广 的 思路 。 而 且 ， 
中 国 获准 的 境外 游 目 的 地 正在 全 球 日 益 增 
加 ， 内 地 居民 境外 游 的 选择 机 会 已 越 来 越 
多 ， 香 港 面临 激烈 的 竞争 。 

中 央 政 府 很 快 同意 了 香港 特区 政府 这 
一 要 求 ， 决 定 开放 部 分 内 地 城市 居民 以 个 
人 身份 赴 香 港 旅游 。 即 不 必 跟 随 旅 行 团 ， 
只 要 办 理 港澳 通行 证 ， 就 可 以 个 人 身份 到 
香港 旅游 。 这 就 是 后 来 大 家 俗称 的 “自由 
行 "。 这 一 政策 让 出 入 境 手续 一 下 子 变 得 简 
单 了 ， 令 赴 港 短暂 旅游 EEH, kR 
及 娱乐 的 乐趣 ， 开 展 跨 境 的 周末 旅游 以 及 
商务 、 展 览 和 会 议 的 旅游 客 群 迅速 增长 。 

2003 年 7 月 28 日， 广东 省 的 中 山 、 东 
3€. LO, i 4 个 城市 的 居民 率先 实现 
T "Bund". "Bid" GA X. 开放 
的 城市 不 断 增加 。 从 2003 年 7 月 开始 在 广 
东 开 放 4 个 地 区 ，2004 年 扩 至 北京 、 上 海 
及 广东 全 省 、 江 苏 省 、 浙 江 省 、 福 建 省 共 
32 个 城市 ，2005 年 后 逐渐 扩大 到 西部 和 北 
部 等 共 38 个 城市 ，2006 年 延伸 到 44 个 城 
市 ，2007 年 开通 的 城市 数目 已 达到 49 个 。 
“自由 行 ” 政 策 的 实施 ， 像 开 闸 的 潮水 ， 推 
动 赴 港 的 内 地 游客 迅速 增加 。 据 香港 入 境 


事务 处 资料 ，“ 自 由 行 ” 游 客 从 2003 年 的 
60 多 万 人 次 上 升 到 2006 年 的 660 多 万 人 
次 。 截 至 2007 年 5 月， 以 “个 人 游 ” 方 式 
到 港 旅游 的 内 地 游客 累计 已 超过 2 000 万 人 
次 。 “自由 行 ” 的 游客 占 游客 总 人 数 的 比例 
接近 5096, HH, HAWS “AW” HW 
HP 1*4, XE ILE MS 30%, 

为 成 功 开拓 内 地 市 场 ， 香 港 旅游 发 展 
局 实施 了 一 系列 推广 香港 的 市 场 策略 和 整 
合营 销 传播 计 划 。 瞄 准 最 具 旅游 潜 力 的 多 
个 地 区 ， 深 挖 年 轻 白领 、 商 务 客 群 和 家 庭 
游客 这 三 个 潜力 市 场 ， 使 香港 成 为 他 们 的 
旅游 目的 地 。 强 调 香港 多 层面 的 吸引 力 ， 
致力 提升 游客 留 港 期 间 的 旅游 体验 ， 并 鼓 
励 他 们 再 次 来 访 。 例 如 ， 大 规模 、 全 方位 、 
多 媒体 的 整合 营销 传播 活动 “2006 精彩 香 
港 旅游 年 ”， 以 “时 刻 发 现 精彩 香港 ” 
(Moment of Discovery) 为 推广 主题 ， 推 出 
了 九 集 电视 专题 片 《 星 星 细 语 香港 情 》， 以 
及 名 人 推介 、 杂 志 软 文 推广 、 图 片 巡回 展 、 
巡回 路 演 、 专 车 展示 、 抽 奖 活动 赢 取 免费 
香港 游 、 香 港 购物 节 、 美 食 之 最 在 香港 、 
香港 亲子 游 、“ 自 创 路 线 ， 发 现 精彩 香港 ” 
网 络 大 赛 等 丰富 多 彩 的 活动 。 

“自由 行 ”成 功 地 拉动 了 香港 的 消费 和 
经 济 。 香 港 的 旅游 业 、 零 售 业 、 酒 店 业 、 
运输 业 、 人 金融 服务 业 等 相关 产业 纷纷 受益 。 
香港 旅游 发 展 局 的 调查 显示 ， 个 人 游 促成 
的 额外 游客 消费 2006 年 为 93 亿 港元 
(2003 年 是 35 亿 港元 ，2004 年 是 65 亿 港 
元 )， 其 带 来 的 消费 净 额 会 令 香港 本 地 生产 
总 值 增 加 65 亿 港元 或 增长 0.44% ， 同 时 也 
为 2.5 万 多 人 创造 了 就 业 机 会 ， 失 业 率 降 
至 6 年 来 的 最 低 。 

香港 旅游 总 收益 从 2001 年 的 618 亿 港 
元 大 幅 增 加 到 2006 年 年 底 的 1 194.3 亿 港 
元 ， 其 中 由 内 地 游客 所 贡献 的 旅游 收益 由 
2001 年 的 158 亿 港元 增长 到 2006 年 的 397 
亿 港 元 。 

2003—2006 年 ， 香 港 零售 业 销 售 额 年 
均 增 长 8. 3%6 。 由 于 实施 零 关 税政 策 ， 在 香 


港 购买 进口 商品 的 价格 一 般 都 要 比 内 地 价 
格 低 ， 服 装 、 首 饰 、 化 妆 品 ;尤其 是 名 牌 
产品 ， 是 内 地 居民 赴 香 港 旅游 选 购 的 重点 
商品 。 据 香港 旅游 发 展 局 的 统计 ，“ 自 由 
行 ”内 地 居民 平均 每 人 在 香港 消费 超过 
6 100 港 元 。 而 在 香港 全 部 零售 企业 的 销售 
额 中 ， 游 客 消费 的 比例 超过 20%， 其 中 内 
地 游客 的 消费 占 一 半 以 上 。 

“自由 行 ” 犹 如 一 股 “ 活 水 ”为 香港 
的 旅游 业 、 零 售 业 和 服务 业 带 来 了 巨大 的 
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商机 ， 强 劲 地 刺激 和 推动 了 香港 经 济 的 复 
苏 ， 使 香港 重新 焕发 了 活力 。 

资料 来 源 ， 香港 旅游 发 展 局 2005/2006 年 报 ，2004/ 
2005 年 报 ，2003/2004 年 报 ; 香港 旅游 发 展 局 文件 : 
Market Summary December 2006-Mainland Chinas CCTV 
大 型 电视 纪录 片 《香港 十 年 》 ERB. MB. (HEF 
售 业 受 益 自由 行 》， 载 《北京 现代 商 报 》，2004 - 07 - 155 
张 诚 ,《 十 年 复苏 ”内 地 牵引 》， 载 《新 京 报 》，2007 - 
03 -27;《 中 国 统计 年 鉴 (2003)》; 香港 旅游 发 展 局 网 站 ， 
www. discoverhongkong, com. 


口 社会 一 文化 环境 


社会 影响 我 们 的 基本 信仰 、 价 值 观念 和 生活 准则 。 人 们 几乎 是 不 自觉 地 接 
受 了 规定 着 与 他 们 自身 、 其 他 人 、 组 织 、 社 会 、 自 然 以 及 宇宙 的 关系 的 世界 
观 。 营 销 者 感 兴趣 的 其 他 一 些 文化 特征 包括 ， 核心 文化 价值 观念 的 持续 性 ， 亚 
文化 的 存在 ， 以 及 价值 观念 随时 间 推 移 而 发 生 的 变化 。 

o 对 自己 的 看 法 。 人 们 自我 满足 的 相对 重点 各 不 相同 。 现 在 ， 部 分 美国 消 
费 者 的 行为 和 期 望 更 保守 ， 而 中 国 消费 者 更 开放 。 在 中 国 ， 休 闲 越 来 越 流行 。 

o 对 他 人 的 看 法 。 人 们 关注 安全 、 犯 罪 和 其 他 社会 问题 。 同 时 ， 人 们 渴求 
与 他 人 保持 更 持久 的 关系 。 这 些 趋势 预示 着 促进 人 们 之 间 直 接 关系 的 产品 〈 如 
健康 俱乐部 ) 和 让 孤单 的 人 觉得 不 再 孤单 的 产品 〈 如 电子 游戏 ) 将 有 不 断 增长 
的 市 场 。 

e 组 织 观 。 由 于 规模 缩减 以 及 安然 公司 (Enron) 和 世 通 公司 CWorld- 
com) 等 的 丑闻 ， 对 组 织 的 忠诚 度 总 体 上 一 直 在 下 降 ,中 今天 的 大 多 数 人 并 非 
将 工作 作为 满足 的 来 源 ， 而 是 只 把 它 当 作为 了 能 享受 业余 活动 的 赚钱 工具 而 
已 。 公 司 需要 寻找 新 的 途径 ， 通 过 真诚 而 良好 的 公司 形象 重新 赢得 消费 者 和 雇 
员 的 信心 。 公 司 需要 保证 自己 是 良好 的 法 人 并 向 消费 者 传递 真实 可 靠 的 
fA 

@ 社会 观 。 人 们 对 所 处 社会 的 态度 各 不 相同 ， 有 人 保卫 它 ， 有 人 管理 它 ; 
有 人 接受 它 ， 有 人 想 要 改变 它 ， 有 人 深入 探寻 ;， 有 人 和 想 要 离开 它 .中 消费 方式 
通常 反映 了 社会 态度 ， 例 如， 那些 想 改 变 它 的 人 ， 可 能 会 开 更 省 油 的 汽车 。 

e 自然 观 。 人 们 已 经 认识 到 自然 的 脆弱 和 资源 的 有 限 。 针 对 人 们 日 益 增 长 
的 与 自然 和 谐 共存 并 体会 大 自然 的 兴趣 ， 公 司 已 经 生产 了 各 种 类 型 的 露营 、 徒 
步 旅行 、 划 船 和 钓鱼 的 工具 ， 像 鞭子、 帐篷、 双肩 背包 和 配件 等 。 

e 字 宙 观 。 人 们 对 宇宙 起 源 及 人 类 在 宇宙 中 所 处 地 位 的 看 法 各 不 相同 。 


核心 价值 观念 的 高 度 持续 性 

生活 在 特定 社会 中 的 人 所 持 有 的 核心 信仰 与 价值 观念 常常 是 非常 持久 的 。 
核心 信仰 与 价值 观念 从 父母 传 给 予 女 ， 并 被 社会 主要 机 构 一 学校、 教堂 、 公 
司 和 政府 加 以 强化 。 人 们 的 次 信仰 与 次 价值 观 是 比较 容易 变化 的 。 例 如 ， 婚 姻 


f € 营销 管理 (第 13 - 中国 版 ) 


制度 是 一 种 核心 信仰 ， 但 认为 人 们 可 以 早 婚 却 是 一 种 次 信仰 。 也 许 营 销 者 可 以 
改变 人 们 的 次 价值 观 ， 但 他 们 很 少 有 机 会 改变 人 们 的 核心 价值 观 。 


亚 文化 的 存在 
每 一 个 社会 都 包含 亚 文化 (subculture) ， 即 由 于 特定 的 生活 经 验 或 环境 而 


出 现 的 具有 共同 价值 观念 的 群体 。 其 成 员 都 有 共同 的 信仰 、 爱 好 和 行为 。 根 据 
各 亚 文化 团体 所 表现 出 来 的 不 同 需求 和 消费 行为 ， 营 销 者 可 以 选择 特定 的 亚 文 
化 群体 作为 目标 市 场 。 例 如 ， 营 销 者 喜欢 年 轻 人 ， 因 为 他 们 是 时 尚 、 音 乐 、 娱 
乐 和 观念 的 传递 者 。 营 销 者 知道 ， 如 果 吸 引 的 是 年 轻 人 ， 他 们 可 能 在 未 来 多 年 
成 为 常客 。 菲 多 利 公 司 (Frito-Lay) 15% 的 销售 额 来 自 年 轻 人 ， 对 成 年 人 的 销 
售 也 越 来 越 多 。“ 我 想 这 是 因为 他 们 年 轻 时 就 成 了 我 们 的 顾客 。” 菲 多 利 公司 的 
营销 主管 说 .中 


口 技术 环境 


改变 人 类 生活 最 引 人 注 意 的 因素 之 一 是 技术 。 新 技术 能 带 来 产品 的 突破 性 
进展 ， 但 同时 也 是 一 种 “创造 破坏 ”的 力量 。 例 如 ， 汽 车 伤害 了 铁路 行业 ， 电 
视 损害 了 报纸 的 利益 。 许 多 老 行业 不 是 转向 新 技术 ， 而 是 压制 或 轻视 新 技术 ， 
它们 的 业务 也 不 断 下 滑 。 而 且 ， 技 术 进步 并 不 总 是 定时 出 现 的 。 例 如 ， 铁 路 行 
业 曾 吸引 了 大 量 的 投资 ， 随 后 却 出 现 了 投资 不 足 ， 直 至 汽车 行业 出 现 。 在 两 次 
重要 变革 之 间 ， 经 济 可 能 会 停滞 ， 尽 管 中 间 还 有 小 的 变革 。 和 营销 者 必须 关注 下 
列 技 术 趋势 : 变革 步伐 、 创 新 机 会 、 研 发 预算 的 变化 和 日 益 增多 的 法 律 规范 。 


技术 变革 步伐 加 快 
许多 一 般 消费 品 ， 如 录像 机 在 几 十 年 前 还 没有 出 现 。 新 构思 与 其 成 功 应 用 


之 间 的 时 间 差 正在 迅速 缩短 ， 从 产品 引入 到 生产 高 峰之 间 的 时 间 也 大 大 缩短 。 
这 些 技术 变革 正在 改变 市 场 和 需求 。 例 如 ， 技 术 使 人 们 可 以 电子 化 通勤 一 一 在 
家 中 工作 而 不 用 去 办 公 室 ， 从 而 减少 汽车 污染 ， 使 家 庭 成 员 更 亲密 ， 进 而 带 来 
了 许多 以 家 庭 为 中 心 的 购物 和 娱乐 机 会 。 


无 限 的 创新 机 会 
科学 家 们 正在 研究 范围 惊人 的 新 技术 〈 如 生物 技术 和 机 器 人 技术 ) ， 这 些 


新 技术 将 会 给 我 们 的 产品 及 生产 过 程 带 来 革命 化 的 影响 。 挑 战 不 仅 涉及 技术 问 
题 ， 而 且 事 关 商 业 问题 一 一 开发 可 以 买 得 起 的 新 产品 。 有 些 公司 采用 了 虚拟 现 
S; (VR 技术 ， 它 使 用 户 通过 听觉 、 视 觉 和 触觉 ， 体 验 计算 机 产生 的 三 维 环 
境 。 虚 拟 现实 帮助 公司 收集 顾客 对 新 车 型 设计 、 厨 房 布置 和 其 他 潜在 产品 的 
反应 。 


变化 着 的 研发 预算 
虽然 美国 用 于 研发 的 费用 世界 领先 ， 但 大 多 数 用 于 美国 的 发 展 ， 这 使 得 人 


们 开始 担心 美国 能 否 保 持 其 在 基础 科学 领域 的 领先 地 位 。 许 多 公司 仍然 满足 于 
将 资金 用 于 抄袭 竞争 对 手 的 产品 ， 对 特性 和 风格 进行 一 些小 改进 。 甚 至 连 杜 邦 
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和 辉瑞 (Pfizer) x25 JA EAE REN FAGOR, EDBEEIOSESE BE AE ET 
研究 越 来 越 多 地 由 企业 联盟 而 不 是 单个 公司 来 进行 。 


对 技术 变革 的 监管 力度 增 大 

随 着 产品 变 得 越 来 越 复杂 ， 公 众 要 求 自 己 的 安全 能 够 得 到 保证 。 因 此 ， 政 
府 机 构 扩 大 了 对 可 能 不 安全 的 产品 进行 调查 ， 并 禁止 生产 和 使 用 的 权力 。 在 美 
国 ， 所 有 药品 在 出 售 前 ， 必 须 得 到 美国 食品 和 药物 管理 局 (FDA) 的 批准 
在 食品 、 汽 车 、 服 装 、 家 用 电器 和 建筑 业 领 域 ， 关 于 安全 和 卫生 的 规定 也 增加 
了 。 和 营销 者 在 拟 议 、 开 发 和 推出 新 产品 时 ， 必 须 了 解 这 些 规定 。 


口 政治 一 法 律 环境 


市 场 营销 决策 在 很 大 程度 上 受 政治 与 法 律 环 境 变化 的 影响 。 政 治 一 法 律 环 
境 是 由 影响 、 制 约 组 织 和 个 人 的 法 律 、 政 府 机 构 和 压力 集团 构成 的 。 有 时 ， 法 
律 也 会 给 公司 带 来 新 的 机 会 。 例 如 ， 有 关 强 制 回收 的 法 律 促进 了 公司 利用 可 回 
收 的 材料 生产 新 产品 。 有 两 个 重要 趋势 分 别 涉及 企业 监管 和 特殊 利益 集团 。 


企业 立法 的 加 强 

对 企业 的 立法 有 三 个 主要 目的 :保护 公司 免 受 不 公平 的 竞争 ;保护 消费 者 
利益 免 受 不 正当 商业 行为 的 损害 ; 保护 社会 利益 不 受 失去 约束 的 商业 行为 的 危 
害 。 近 年 来 ， 立 法 对 商业 的 影响 一 直 在 增强 。 欧 盟 颁 布 的 法 律 的 内 容 包括 竞争 
行为 、 产 品 标准 、 产 品 责任 、 商 业 交易 。 美 国 则 出 台 了 涉及 竞争 、 产 品 安全 和 
责任 、 公 平 交 易 、 包 装 和 标签 等 的 法 律 法 规 。”] 

到 何 种 程度 ， 遵 守 这 些 法 规 所 付出 的 代价 才 会 超过 实施 这 些 法 规 所 带 来 的 
效益 ?尽管 每 一 部 新 法 律 都 基于 合理 的 基本 原则 ， 但 它 却 可 能 带 来 意 想不到 的 
后 果 ， 挫 伤 主动 性 ， 妨 碍 经 济 增长 。 公 司 需要 对 商业 立法 知识 有 良好 的 了 解 
通过 法 律 审查 程序 和 伦理 标准 指导 营销 经 理 的 工作 。 


特殊 利益 集团 的 成 长 

几 十 年 来 ， 特 殊 利 益 集团 的 数目 有 所 增加 ， 力 量 有 所 增强 。 政 治 行动 委员 
会 (PAC) 对 政府 官员 进行 游说 ， 对 企业 施加 压力 ， 要 它们 更 加 关注 消费 者 、 
女性 、 老 年 人 、 少 数 族 裔 和 同性 恋 者 的 权利 。 许 多 公司 建立 了 公众 事务 部 和 消 
费 者 事务 部 ， 来 处 理 与 这 些 集团 有 关 的 事务 。 影 响 企业 的 一 个 重要 力量 是 消费 
SRP IBM (consumerist movement)， 这 是 公民 和 政府 的 有 组 织 的 运动 ， 以 
增强 买方 相对 于 卖方 的 权利 和 力量 。 消 费 者 保护 主义 者 已 经 赢得 了 许多 权利 ， 
包括 了 解 贷款 利息 的 真实 成 本 和 产品 的 实际 效用 。 然 而 新 法 律 的 问世 和 特殊 利 
益 集 团 压 力 的 增 大 也 添加 了 更 多 的 限制 ， 使 许多 私人 营销 交易 活动 被 纳入 公众 
领域 。 


预测 和 测量 需求 





营销 者 必须 测量 并 预测 每 个 市 场 机 会 的 大 小 以 及 增长 和 获 利 潜力 。 销 售 额 
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的 预测 是 基于 对 需求 的 估计 。 经 理 需 要 确定 市 场 需求 是 什么 。 公 司 能 够 实行 
90 种 不 同类 型 的 需求 估算 。 需 求 的 测量 可 以 按 六 种 不 同 的 产品 层次 、 五 种 空 
间 层 次 和 三 种 时 间 层 次 进行 。 每 种 需求 的 测量 都 是 为 了 某 个 特定 的 目的 。 公 司 
可 以 预测 对 某 种 产品 的 短期 需求 ， 也 可 以 预测 地 区 分 销 的 区 域 需求 。 


CORTES) 中 国 转型 市 场 的 特征 

多 位 跨国 公司 的 高 层 管理 者 在 进入 中 
国 市 场 数 年 后 都 曾 感 叹 :“ 中 国 市 场 太 大 
太 复 杂 、 变 化 太 快 …… ”中 国 市 场 的 特殊 
性 源 于 中 国 市 场 正 处 在 历史 性 的 转变 过 程 
ZAP, 过程 之 一 是 从 计划 经 济 向 社会 主义 
市 场 经 济 转变 ; 过 程 之 二 是 从 封闭 市 场 走 
向 开放 市 场 。 在 这 种 变化 的 过 程 中 ， 中 国 
的 市 场 环境 和 市 场 运作 在 不 断 转型 ， 由 此 
中 国 市 场 被 称 为 转型 市 场 。 中 国 转型 市 场 
不 同 于 西方 成 熟 市 场 ， 存 在 种 种 与 成 熟 市 
场 不 相同 的 差异 点 。 这 是 正确 解读 中 国 市 
场 最 重要 的 基本 特征 。 

计划 经 济 与 市 场 经 济 、 封 闭 市 场 与 开 
放 市 场 是 截然 不 同 的 环境 和 状态 ， 企业、 
政府 和 消费 者 的 价值 体系 、 思 维 方式 和 行 
为 特征 都 由 此 转变 ， 并 出 现 多 元 的 交叉 和 
冲突 甚至 混沌 。 中 国 转型 市 场 的 变化 集中 


OR: 短期 行为 多 大起大落， 过度 
竞争 。 

最 重要 的 一 点 是 ， 中 国 市 场 的 差异 程 
度 往往 超出 人 们 的 想象 。 这 种 差异 具体 表 
现在 市 场 的 多 元 多 样 性 ， 一 国 多 个 市 场 ， 
一 国 多 层 市 场 。 仅 从 地 理 角度 区 分 市 场 , 
中 国 就 已 出 现 许 多 个 很 不 同 的 市 场 区 域 。 
从 农村 到 中 心 城市 ， 可 以 有 四 个 不 同 层 次 
的 市 场 ， 每 一 个 市 场 都 需要 不 同 的 市 场 
策略 。 

根据 英国 Economist Institution EUI 
的 调查 ， 进 入 中 国 市 场 的 跨国 公司 ， 把 中 
国 看 作 一 个 市 场 的 有 44%; 把 中 国 看 作 两 
个 市 场 的 有 6%; 把 中 国 看 作 三 个 市 场 的 有 
1126, 把 中 国 看 作 四 个 或 更 多 市 场 的 有 
3956。 最 后 一 类 公司 基本 上 都 赢 了 ， 而 把 
中 国 看 成 是 一 个 或 两 个 市 场 的 公司 很 多 都 


表现 在 市 场 透明 度 从 混沌 逐步 走向 透明 。 


从 制度 规范 和 市 场 成 熟 的 角度 来 衡量 
中 国 转 型 市 场 中 有 太 多 的 “为 什么 ”， 这 往 
往 是 因为 中 国 的 消费 者 、 企 业 和 政府 都 不 
够 成 熟 。 例 如 ， 消 费 者 对 价格 的 高 敏感 性 、 
缺乏 权益 意识 以 及 迷信 广告 ,企业 家 的 短 
期 行为 和 官场 情结 ; 政府 可 能 迷恋 对 企业 


的 权力 、 地 方 保护 及 随意 干预 市 场 。 


中 国 转型 市 场 的 环境 特征 ， 可 以 用 五 


个 字 来 简要 概括 和 理解 : 


@ 大 : 地 域 辽阔 ; 前 景 巨大 ; 市 场 空间 


大 、 机 会 多 。 
ex. RARUS 变化 快 ， 政策 多 变 


eX. 区 域 差 异 、 体 制 差异 、 行 业 差 


异 、 和 营销 水 平 差异 、 代 际 差异 都 很 显著 。 


my. 

此 外 ， 中 国 的 消费 群体 变化 也 非常 大 。 
除 购买 力 相 差 悬 殊 ， 还 因为 中 国 的 社会 变 
化 迅速 ， 使 中 国 大 概 每 隔 5 一 10 年 ， 消 费 
价值 观念 、 消 费心 理 、 趋 势 和 追求 ， 都 会 
产生 非常 明显 的 差异 。 

诺 贝 尔 经 济 学 奖 获奖 者 福 格 尔 
(R.Fogel, 1998) 曾 比 较 和 指出 了 中 美发 
展 阶段 之 巨大 差距 ， 中 国 市 场 在 全 球 是 差 
异 相当 大 的 市 场 ， 这 一 转型 市 场 与 西方 成 
熟 市 场 的 不 同 不 可 和 忽视。 一 方面 ， 中 国营 
销 水 平 不 高 ， 必 须 学 习 西 方 和 国际 化 ; 另 
一 方面 ， 又 不 能 完全 照搬 成 熟 市 场 中 的 营 
销 理论 、 策 略 和 方法 ， 因 为 百 多 年 来 形成 
的 西方 营销 理论 基本 建立 在 相对 稳定 的 成 
熟 市 场 之 上 ， 主 要 针对 市 场 机 制 完善 环境 


CA: 法 律 和 制度 不 健全 ; 假冒 侵权 严 
重 ; 市 场 秩序 混乱 ; 反常 怪事 多 ; 诚信 
《商业 伦理 ) 缺乏 。 


中 的 西方 企业 和 西方 文化 中 的 消费 者 行为 。 
例如 ,美国 教授 科 特 CJ. P. Kotter, 1995) 


的 著作 《企业 成 功 转型 8 步 》， 对 中 国 的 企 
业 就 不 适用 ， 因 为 中 国 环境 复杂 得 多 ， 也 
许 必须 修正 为 9 步 或 10 步 。 如 何 将 国际 成 
热 的 营销 理论 和 方法 与 中 国 转型 市 场 完成 
对 接 ， 是 中 国 市 场 的 成 功 之 道 。 

[讨论 题 ] 

1. 应 如 何 从 环境 因素 上 识别 中 国 转型 
市 场 的 不 同 特征 ? 

2. 结合 某 一 行业 ， 试 分 析 中 国 转 型 市 
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场 的 特征 所 带 来 的 商机 和 主要 营销 问题 。 

资料 来 源 ， 参见 卢 泰 宏 :《 解 读 中 国营 销 )， 北 京 ， 
中 国 社会 科学 出 版 社 ，2004; MR 所 罗 门 、 卢 泰 宏 ， 
《消费 者 行为 学 ) (第 6 版 中 国 版 )，36 一 39 页 ， 北京， 电 
子 工业 出 版 社 ，2006; The Economist Intelligence Unit 
Multinational Companies In China , Winners and Losers , 
1997; 8-95 J. P. Kotter, Leading Change, President & 
Fellows of Harvard College. 


| 测量 哪些 市 场 

一 个 市 场 的 规模 是 根据 某 种 特定 市 场 供应 品 的 购买 者 数量 决定 的 。 市 场 的 
划分 有 多 种 方法 : 

9 潜在 市 场 (potential market) 是 对 某 种 市 场 供应 品 有 足够 兴趣 的 消费 者 


群 。 但 是 兴趣 还 不 足以 确定 一 个 市 场 ， 除 非 潜在 的 消费 者 有 足够 的 收入 和 购买 
产品 的 渠道 。 

© 有 效 市 场 (available market) 是 那些 对 特定 的 供应 品 有 兴趣 、 有 收入 和 
有 购买 渠道 的 消费 者 群 。 对 于 某 些 商品 ， 公 司 或 政府 可 以 限制 销售 给 某 些 顾 
客 。 例 如 ， 政 府 可 能 禁止 向 21 岁 以 下 的 青少年 销售 摩托 车 。 合 法 的 成 人 组 成 
了 合格 有 效 市 场 对 某 些 特定 供应 品 有 兴趣 、 有 收入 、 有 购买 渠道 并 合格 的 
消费 者 。 

e 目标 市 场 (target market) 是 在 合格 有 效 市 场 中 公司 决定 去 追求 的 那 部 
分 人 。 例 如 ， 公 司 可 能 决定 将 营销 和 分 销 努 力 的 重点 放 到 美国 东海 岸 。 

© 渗透 市 场 〈penetrated market) 是 指 购买 公司 产品 的 顾客 群体 。 

当 折 扣 零 售 店 塔 吉 特 百货 (Target) 面临 沃尔玛 和 凯 马 特 (Kmart) 的 激 
烈 竞 争 时 ， 它 在 各 大 都 市 顶级 报纸 的 周 日 增刊 上 发 起 了 不 同 寻 常 的 广告 攻势 。 
这 些 与 众 不 同 的 广告 的 特点 是 模特 的 穿着 和 使 用 的 产品 上 都 有 塔 吉 特 百货 的 商 
标 ， 从 而 帮助 塔 吉 特 赢得 了 “高 层次 ”大 众 零售 商 的 称号 ， 并 因为 吸引 了 更 多 
的 富裕 消费 者 而 迅速 扩张 .3 





口 需求 测量 
营销 者 确定 了 目标 市 场 后 ， 下 一 步 就 是 估计 市 场 需求 。 一 种 产品 的 市 场 需 
R Cmarket demand) 就 是 在 特定 的 地 理 区 域 、 特 定 的 时 期 、 特 定 的 营销 环境 


和 特定 的 营销 方案 下 ， 由 特定 的 顾客 群体 购买 的 总 数量 。 市 场 需 求 不 是 一 个 固 
定 的 数字 ， 而 是 各 种 设 定 变量 的 一 个 函数 。 因 此 ， 它 也 被 称 为 市 场 需求 函数 。 

市 场 总 需求 对 各 种 基本 条 件 的 依赖 关系 如 图 3 一 5 GO 所 示 。 横 轴 表 示 在 
某 个 特定 时 期 内 行业 营销 费用 可 能 的 各 种 不 同 水 平 。 纵 轴 表 示 由 此 带 来 的 需求 
水 平 。 曲 线 描绘 了 估计 的 市 场 需求 随 各 种 行业 营销 费用 水 平 的 变化 关系 。 基 本 
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销售 量 〈 称 为 市 场 最 低 量 ， 在 图 3 一 5 中 标 为 Q〉 在 没有 任何 营销 费用 的 情况 
下 也 会 存在 。 高 水 平 的 行业 营销 费用 会 带 来 更 多 的 需求 ， 先 是 以 递增 的 速率 随 
后 以 递减 的 速率 。 营 销 费 用 超过 一 定 的 水 平 后 ， 就 不 能 再 进一步 促进 需求 ， 可 
对 市 场 需 求 设 定 一 个 上 限 ， 称 为 市 场 潜 量 ( 在 图 3 一 5 中 标 为 Q). 

一 个 可 扩展 市 场 的 总 规模 在 很 大 程度 上 受 行业 营销 费用 水 平 的 影响 。 在 
图 3 一 5 (a) 中 ，Q& 一 Q@ 之 间 的 距离 比较 大 。 但 是 ， 在 一 个 不 可 扩展 市 场 ( 不 
怎么 受 营 销 费 用 水 平 的 影响 ) 中 ，Q 一 已 之 间 的 距离 就 比较 小 。 在 不 可 扩展 
的 市 场 上 进行 销售 的 组 织 ， 可 以 认为 市 场 的 规模 (对 一 种 产品 的 基本 需求 水 
平 ) 是 固定 的 ， 并 尽力 去 获取 一 个 更 大 的 市 场 份 额 (market share)( 对 公司 产 
品 的 选择 性 需求 水 平 ) 。 

市 场 需求 曲线 表明 了 对 与 当前 各 种 可 能 的 行业 营销 努力 水 平 相对 应 的 市 场 
需求 情况 的 预测 。 实 际 上 只 会 发 生 一 种 行业 营销 支出 水 平 ， 在 这 一 水 平 下 的 市 


场 需 求 称 为 市 场 预测 market forecast)。 这 个 预测 只 表明 预期 的 市 场 需求 ， 
而 不 是 最 大 化 的 市 场 需求 。 
市 场 潜 量 (market potential) 是 在 既定 的 营销 环境 中 ， 当 行业 营销 支出 达 


到 无 穷 大 时 ， 市 场 需求 所 趋向 的 极限 值 。 “在 既定 的 营销 环境 中 ”是 非常 关键 
的 。 许 多 产品 的 市 场 潜 量 在 繁荣 期 比 在 衰退 期 高 ， 如 图 3—5 (b) 所 示 。 市 场 
需求 函数 是 由 营销 环境 决定 的 ， 公 司 无 能 为 力 ， 但 公司 的 营销 支出 将 影响 其 在 








函数 曲线 上 的 位 置 。 
特 
定 
时 
期 
的 
市 
场 
需 
求 
行业 营销 费用 行业 营销 费用 
(a) 作 为 行业 营销 费用 函数 的 市 场 需求 (b) 作 为 行业 营销 费用 函数 的 市 场 需求 
(假设 在 一 个 特定 的 营销 环境 下 ) (假设 在 两 个 不 同 的 环境 下 ) 


图 3 一 5 市 场 需求 函数 


口 公司 需求 和 销售 预测 


公司 需求 (company demand) 是 指 公 司 在 给 定 的 时 期 内 在 不 同 的 营销 努 
力 水 平 下 所 估计 的 市 场 需求 份额 。 公 司 的 市 场 需求 份额 取决 于 同 竞争 对 手相 
比 ， 其 自身 营销 组 合 的 表现 情况 。 如 果 其 他 方面 都 相同 ， 公 司 市 场 份额 将 取决 
于 同 竞争 对 手相 比 ， 公 司 营 销 投入 的 规模 和 效率 。 营 销 模 型 建立 者 已 经 开发 了 
销售 反应 函数 来 衡量 营销 费用 、 营 销 组 合 和 营销 有 效 性 对 公司 销售 的 影响 .9 

营销 者 估计 出 公司 需求 后 ， 下 一 步 要 选择 营销 努力 的 水 平 以 实现 期 望 的 销 
售 水 平 。 公 司 销售 预测 (company sales forecast) 就 是 基于 选 定 的 营销 规划 和 
假定 的 营销 环境 对 公司 销售 水 平 的 预期 。 公 司 销售 预测 可 以 用 图 3 一 5 解释 ， 
纵 轴 代表 公司 销售 量 ， 横 轴 代 表 公司 的 营销 努力 。 注 意 ， 销 售 预 测 是 在 假定 的 
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营销 费用 计划 的 基础 上 作出 的 

销售 定额 (xales quota) 是 针对 某 一 产品 线 、 公 司 事业 部 或 销售 代表 设 定 
的 销售 目标 。 它 主要 是 一 种 明确 任务 和 促进 销售 的 管理 手段 。 一 般 来 说 ， 销 售 
定额 比 预 期 的 销售 额 略 高 ， 以 促进 销售 人 员 努 力 工作 。 销 售 预算 (sales budg- 
cO 是 对 预期 销售 量 的 一 种 保守 估计 ， 它 主要 为 当前 的 采购 、 生 产 和 现金 流 决 
策 服务 。 销 售 预算 要 考虑 销售 预测 并 避免 过 度 的 风险 。 因 此 ， 它 通常 比 销售 预 
测 稍微 低 一 些 。 

公司 销售 潜 量 (company sales potential) 是 指 与 竞争 对 手相 比 ， 公 司 在 
增 大 营销 努力 时 所 能 达到 的 销量 极限 。 当 然 ， 公 司 需求 的 绝对 极限 是 市 场 潜 
量 。 在 绝 大 多 数 情况 下 ， 公 司 销售 潜 量 低 于 市 场 潜 量 ， 即 使 公司 的 营销 费用 增 
长 相当 多 时 也 是 如 此 ， 因 为 每 个 竞争 公司 都 有 一 群 忠诚 的 顾客 ， 这 些 人 很 难 由 
于 其 他 公司 的 劝 诱 措施 而 离开 


口 估算 当前 需求 


在 估算 当前 市 场 需求 时 ， 营 销 主管 需要 估计 总 市 场 潜 量 、 地 区 市 场 潜 量 、 
行业 总 销售 额 和 市 场 份额 。 


总 市 场 潜 量 
总 市 场 潜 量 (total market potential) 是 指 在 一 定时 期 内 ， 在 一 定 的 行业 


营销 努力 水 平和 一 定 的 环境 条 件 下 ， 一 个 行业 的 全 部 公司 所 能 获得 的 最 大 销 
量 。 估 计 总 市 场 潜 量 的 一 种 常用 方法 是 : 估计 潜在 购买 者 的 数量 ， 然 后 乘 以 每 
个 购买 者 平均 购买 的 数量 ， 再 乘 以 价格 。 假 设 每 年 有 1 亿 人 购买 图 书 ， 每 位 顾 
客 每 年 平均 购买 3 本 书 ， 而 1 本 书 的 平均 价格 为 20 美元 。 此 时 ， 图 书 的 总 市 
场 潜 量 将 为 60 亿美 元 (二 1X3X20)。 

其 中 最 难 估计 的 部 分 是 特定 产品 或 市 场 的 购买 者 数量 。 公 司 可 以 从 总 人 口 
开始 ， 排 除 显然 不 会 购买 产品 的 群体 ， 通 过 研究 排除 没有 兴趣 或 没 钱 购买 的 群 
体 。 剩 下 的 就 是 潜在 购买 者 群体 ， 公 司 可 以 应 用 它 来 进行 总 市 场 潜 量 的 计算 。 


地 区 市 场 潜 量 

公司 面临 的 问题 是 选择 最 佳 的 区 域 ， 并 在 这 些 区 域 适当 地 分 配 营销 预算 。 
因此 ， 公 司 需要 估计 不 同城 市 、 州 和 国家 的 市 场 潜 量 。 为 企业 服务 的 厂商 主要 
使 用 市 场 组 合法 ， 消 费 品 厂商 主要 使 用 多 因素 指数 法 。 

市 场 组 合法 (market-buildup method)。 这 种 方法 要 求 辨别 在 每 一 市 场 上 
的 所 有 潜在 购买 者 ， 并 对 其 潜在 的 购买 量 进行 估计 。 如 果 公 司 有 一 张 全 部 潜在 
购买 者 的 清单 以 及 对 其 将 购买 什么 的 可 靠 估 计 ， 则 可 直接 应 用 该 方法 ， 但 是 ， 
这 些 数据 很 难 收集 到 。 一 个 有 效 方法 是 利用 北美 行业 分 类 体系 (NAICS), È 
使 用 六 位 代码 在 美国 、 加 拿 大 和 墨西哥 提供 可 比 统计 信息 .中 为 了 计算 市 场 潜 
量 , 一 家 车 床 制造 商 首 先 会 确定 可 能 需要 车 床 设备 制造 商 所 生产 的 产品 的 六 位 
NAICS 代码 。 接 下 来 ， 该 制造 商会 确定 估算 可 能 使 用 的 车 床 的 合理 基数 ， 如 
消费 品 工业 销量 。 一 旦 公司 估计 出 车 床 所 有 量 与 消费 品 工业 销量 的 比值 后 ， 即 
可 计算 市 场 潜 量 。 
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多 因素 指数 法 (multiple-factor index method) 。 消 费 品 公司 也 需要 估计 地 
区 市 场 潜 量 ， 但 是 由 于 顾客 过 多 无 法 开 列 名单 ， 因 此 常常 使 用 指数 方法 。 最 常 
用 的 估算 方法 是 简单 指数 法 。 例 如 ， 一 家 药品 制造 商 可 能 假设 药品 的 市 场 潜 量 
直接 与 人 口 数量 有 关 。 然而， 通常 销售 机 会 的 指标 不 是 单一 因素 。 所 以 ， 需 要 
开发 多 因素 指数 ， 对 每 个 因素 赋予 特定 的 权 数 。 制 造 商 也 许 会 因为 其 他 的 因素 
调整 市 场 潜 量 ， 像 市 场 中 的 竞争 者 、 当 地 的 促销 费用 、 季 节 因素 和 地 方 市 场 的 
特性 等 。 

品牌 发 展 指数 (brand development index, BDI) 是 品牌 销售 额 和 类 别 销 
售 额 的 比率 。 通 常 ， 品 牌 发 展 指数 越 低 ， 市 场 机 会 越 高 ， 因 为 品牌 发 展 的 空间 
越 大 。 然 而 ， 也 有 营销 者 持 反 对 意见 ， 认 为 营销 资金 应 该 投入 到 品牌 发 展 最 强 
的 市 场 ， 在 那里 更 容易 强化 忠诚 度 或 者 更 容易 扩大 品牌 的 市 场 份额 .P9 

除了 估计 总 市 场 潜 量 和 地 区 市 场 潜 量 外 ， 公 司 还 需要 知道 市 场 上 的 行业 实 
际 销售 额 。 这 意味 着 确定 竞争 对 手 并 估计 其 销售 额 。 行 业 协会 和 营销 调研 公司 
可 能 会 提供 一 些 相关 信息 ， 尽 管 不 是 针对 某 一 特定 竞争 对 手 。 通 常 ， 企 业 用 品 
制造 商 比 消费 品 制造 商 更 难 估计 行业 销售 额 和 市 场 份额 。 


口 估算 未 来 需求 


预测 forecasting) 是 指 在 给 定 的 一 系列 条 件 下 估计 买主 可 能 的 购买 量 。 
易于 预测 未 来 需求 的 产品 或 服务 是 很 少 的 。 容 易 预 测 的 产品 或 服务 ， 通 常 是 因 
为 产品 的 绝对 水 平 或 趋势 相当 稳定 ,竞争 关系 是 不 存在 的 《公用 事业 〉 或 者 稳 
定 不 变 的 (完全 垄断 )。 在 绝 大 多 数 市 场 上 ， 总 需求 和 公司 需求 并 不 稳定 。 可 
车 的 预测 成 了 公司 成 功 的 一 个 关键 因素 。 需 求 越 不 稳定 ， 预 测 的 准确 性 就 越 关 
键 ， 预 测 过 程 也 就 越 细致 

公司 通常 采用 三 阶段 式 的 程序 进行 销售 额 预测 首先 进行 宏观 经 济 预测 ， 
然后 进行 行业 预测 ， 最 后 进行 公司 销售 额 预测 。 宏 观 经 济 预测 对 通货 膨胀 率 、 
失业 率 、 利 率 、 消 费 者 支出 和 企业 投资 以 及 其 他 因素 进行 分 析 。 其 结果 是 产生 
对 国内 生产 总 值 的 预测 ， 应 用 这 一 预测 并 结合 其 他 指标 ， 便 可 预测 行业 销售 
额 。 最 后 ， 公 司 假设 在 行业 销售 中 能 达到 某 一 市 场 份额 ， 并 据 此 得 出 销售 额 预 
测 。 销 售 额 预测 的 方法 见 表 3 一 2。 


销售 额 预测 方法 








为 了 预测 工业 品 、 耐 用 消费 品 、 需 要 事先 
计划 的 采购 以 及 新 产品 的 需求 


为 了 收集 更 详细 的 按照 产品 、 地 区 、 顾 客 
和 销售 代表 等 分 类 的 预测 











为 了 收集 有 见识 的 专家 的 预测 ， 因 为 他 们 
可 能 会 提供 一 些 真知 灼 见 
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预测 需求 的 用 途 


需求 分 析 或 计量 经 济 分 析 来 分 析 过 去 的 “以 过 去 的 需求 为 基础 ， 预 测 未 来 的 需求 


si 
预测 方法 | 描述 
| 
m 使 用 时 间 序 列 分 析 、 指 数 平滑 法 、 统 计 
分 
[rr] 





mea EE 以 了 解 消费 者 的 反 | 为 了 在 新 地 区 或 对 新 产品 进行 更 好 的 销售 


应 并 预测 未 来 销售 量 





GE 中 国 的 新 兴 中 产 阶层 

随 着 中 国 经 济 社会 的 发 展 ， 中 国 的 富 
豪 正在 大 量 产生 ， 富 豪 的 人 数 增长 显著 。 
据 《全 球 财富 报告 》 (World Wealth Re- 
port) 显示 : 中 国富 裕 人 士 ( 即 扣除 自 住 
的 房产 后 ， 拥 有 100 万 美元 以 上 资产 的 个 
A 从 2002 年 的 21.1 万 人 增长 至 2006 年 
34.5 万 人 。《2005 福布斯 全 球 富豪 榜 》 中 ， 
中 国内 地 只 有 2 人 上 榜 ; 2006 年 有 8 人 上 
榜 ; 而 在 《2007 福布斯 全 球 富 豪 榜 》946 
位 身价 10 亿美 元 以 上 的 富豪 中 ， 中 国内 地 
的 富豪 占 了 20 个 席位 ， 比 上 年 增加 12 人 。 

中 国内 地 富豪 的 财富 呈 爆 炸 性 增长 ， 
据 《2006 年 度 亚太 区 财富 报告 》(Asia-Pa- 
cific Wealth Report) 显示 ， 中 国富 裕 人 士 
的 财富 总 额 已 达 1. 59 万 亿美 元 ， 居 亚太 地 
区 第 二 位 ; 同时 中 国富 裕 人 士 的 个 人 平均 
财富 也 是 亚太 区 第 二 位 ， 高 达 500 万 美元 。 
据 《 福 布 斯 中 国富 豪 榜 》， 中 国 大 陆 富豪 企 
业 家 排行 榜 第 50 位 的 身价 1999 年 是 
5000 万 元 ，2000 年 升 至 4 亿 元 ，2006 年 
度 排 名 50 位 的 王 玉 锁 拥有 37.6 亿 元 。 
《2007 福布斯 全 球 富 豪 榜 》 中 中 国 首富 张茵 
身价 达到 24 亿美 元 。 与 微软 总 裁 比 尔 。 盖 
茨 稳 居 美国 首富 不 同 的 是 ， 中 国内 地 的 首 
富 几 乎 年 年 是 新 面孔 。 

很 多 研究 把 目光 投向 了 中 国 社会 的 中 
产 阶 层 。 麦 肯 锡 的 报告 称 年 收入 在 10 万 元 
人 民 币 的 中 国家 庭 的 生活 风格 和 年 收入 4 


万 美元 的 美国 家 庭 非常 相似 。 报 告 估计 ， 
新 的 中 产 阶 层 将 花 更 多 的 钱 在 医疗 、 住 房 
和 休闲 上 。 据 新 加 坡 《 联 合 早报 》 报 道 ， 
美国 麦肯锡 调查 报告 说 ， 中 国 中 产 阶层 正 
在 崛起 ，2011 年 左右 ， 仅 下 层 中 产 阶层 人 
口 就 达 2.9 亿 ，2025 年 ， 上 层 中 产 阶层 人 
口 5.2 亿 ; 届时 ， 单 是 城市 家 庭 消费 ， 每 
年 就 高 达 20 万 亿 元 。 换 言 之 ， 如 果 这 个 预 
测 实 现 了 ， 到 时 候 中 国 单 是 中 产 阶层 一 年 
花 的 钱 ， 就 等 于 现在 新 加 坡 20 年 的 生产 总 
dk CLE 3—6). 

[讨论 题 ] 

1.、 试 分 析 中 国富 有 阶层 的 迅速 崛起 对 
中 国 市 场 需求 的 趋势 带 来 的 影响 。 

2. 试 结合 案例 说 明 针 对 中 国富 裕 人 群 
的 有 效 营销 策略 。 

资料 来 源 : 美 林 集 团 、 遍 捷 咨 询 :《 全 球 财富 报告 )， 
2003—2007; 3& $k SK Bl, www. ml. coms 饥 捷 咨询 
www. us. capgemini. com; 美 林 集 团 、 凯 捷 咨 询 :《 亚 太 区 
财富 报告 )，2006;《 福 布 斯 全 球 富豪 榜 )， 载 《福布斯 》 
2006，2007;《 福 布 斯 中 国富 豪 榜 )， 载 《福布斯 》， 
1999 一 2006;《 胡 润 百 富 榜 )， 载 《 胡 润 百 富 )，2004、 
2005, 2006, 周 晓 虹 :《 中 国 中 产 阶层 ; 现实 抑或 幻象 》， 
载 《 天 津 社会 科学 )，2006 (02), 转 引 自 《中 国 软 实力 
可 期 未 可 即 》, 载 《 海 外 经 济 评论 )，2006 (29); Andrew, 
B., “Politics & Economics; Firms Advised to Court 
China's Nascent Middle Class,” Wall Street Journal 
(Eastern edition), May 31, 2006, A4. 
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实际 | 预测 
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图 3 一 6 中国 社会 阶层 预测 (基于 收入 ) 
ik. 本 研究 进行 时 间 为 2006 年 第 1 季度 。 
资料 来 源 ， 麦 肯 锡 全 球 研究 院 报告 《从 “中 国 制 造 ”到 “中 国 销售 ”的 飞跃 ， 中 国 城市 消费 者 的 凯 起 )，15 
Ji 赵 永 甫 :《 先 号 脉 ， 后 营销 》， 载 《北大 商业 评论 )，2006 (8). 


市 场 演变 





公司 需要 预想 市 场 演变 的 路 线 ， 因 为 它 会 受到 新 的 需求 、 竞 争 者 、 技 术 、 
渠道 和 其 他 发 展 的 影响 .中 市 场 演 变 要 经 历 四 个 阶段 ， 出 现 阶 段 、 成 长 阶段 、 
成 熟 阶 段 和 衰退 阶段 。 

在 市 场 形成 之 前 ， 存 在 一 个 潜在 市 场 。 例 如 ， 几 个 世纪 以 来 ， 人 们 一 直 想 
要 一 种 便捷 的 计算 工具 。 市场 上 出 现 了 算盘 、 计 算 尺 和 大 型 计算 器 来 满足 这 种 
需求 。 假 设 一 个 企业 家 发 现 了 这 种 需要 ， 并 发 明了 一 种 小 型 的 手掌 式 电子 计算 
器 。 他 需要 确定 产品 的 特征 ， 包 括 物理 尺寸 和 算术 功能 。 基 于 市 场 导 向 ， 他 访 
问 了 一 些 潜在 的 购买 者 ， 发 现 目标 顾客 的 偏好 有 很 大 的 不 同 。 一 些 人 想 要 一 种 
四 则 运算 器 〈 加 、 减 、 乘 、 除 )， 其 他 人 和 希望 有 更 多 的 功能 〈 百 分 比 计算 、 平 
方 根 、 对 数 等 )。 一 些 人 想 要 小 型 的 手掌 式 计算 器 ， 另 一 些 人 想 要 大 些 的 。 这 
种 类 型 的 市 场 ， 购 买 者 的 偏好 均匀 分 布 ， 称 为 扩散 偏好 市 场 (diffused-prefer 
ence market). 

这 位 企业 家 的 问题 是 为 市 场 设计 一 种 最 适宜 的 产品 。 他 有 三 种 选择 : 

1. 新 产品 可 以 用 来 满足 市 场 中 的 某 个 角落 群体 的 偏好 (单一 补缺 战略 ) 。 

2. 同时 推出 两 种 或 更 多 种 产品 ， 以 获得 两 个 或 更 多 的 市 场 部 分 (多 重 补 
缺 战略 )。 

3. 新 产品 可 以 用 来 满足 市 场 中 等 水 平 的 需要 〈 大 众 市 场 战略 )。 

对 于 小 公司 而 言 ， 单 一 补缺 市 场 战 略 最 有 意义 。 因 为 小 公司 没有 资源 夺取 
和 保持 大 众 市 场 。 大 型 公司 可 能 追逐 大 众 市 场 ， 设 计 中 等 大 小 和 中 等 数量 的 功 
能 。 假 设 这 家 先行 者 公司 是 大 型 的 ， 并 将 产品 定位 于 大 众 市 场 。 推 出 产品 之 
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后 ,市场 演变 的 出 现 阶段 就 开始 了 .人 


口 成 长 阶段 


如 果 新 产品 的 销路 不 错 ， 其 他 新 公司 将 进入 市 场 ， 于 是 市 场 成 长 阶段 开 
始 。 假 设 第 一 家 公司 已 经 占据 了 核心 地 位 ， 第 二 家 公司 将 占据 哪里 呢 ? 如 果 第 
二 家 公司 是 小 型 的 ， 它 很 可 能 避免 与 先行 者 公司 的 正面 竞争 ， 将 它 的 品牌 定位 
于 某 个 市 场 角 落 。 如 果 第 二 家 公司 规模 较 大 ， 它 可 能 会 推出 大 众 市 场 品牌 ， 抗 
击 先行 者 公司 。 这 两 家 公司 很 容易 最 后 共享 大 众 市 场 。 或 者 第 二 家 大 型 公司 实 
施 多 重 补缺 战略 ， 包 围 并 狙击 先行 者 公司 。 


] 成 熟 阶段 


最 后 ， 竞 争 者 瓜分 了 所 有 主要 细 分 市 场 ， 市 场 成 熟 阶段 来 临 。 实 际 上 ， 它 
们 继续 发 展 ， 彼 此 争夺 市 场 份额 ， 在 这 个 过 程 中 大 家 的 利润 都 降低 了 。 随 着 市 
场 成 长 的 减速 ,市场 分 割 成 细小 的 碎片 ， 高 度 的 市 场 分 割 Cmarket fragmenta 
tion) 形成 。 图 3 一 7 (a) 说 明了 这 种 情形 ,英文 字母 用 来 代表 不 同 的 公司 供 
应 不 同 的 细 分 市 场 。 注意 ， 有 两 个 细 分 市 场 没有 得 到 满足 ， 因 为 它们 太 小 了 
难以 产生 足够 的 利润 。 

市 场 分 割 之 后 ， 由 于 出 现 了 有 很 强 吸 引力 的 新 属性 ， 经 常会 出 现 市 场合 
并 。 见 图 3 一 7 (b) 的 X 区 域 的 扩大 。 

















(b) 市 场合 并 阶段 
市 场 分 割 和 市 场合 并 战略 


(a) 市 场 分 割 阶段 
图 3 一 7 


l. 通过 确定 趋势 〈 方 向 或 有 动力 和 持续 
性 的 事件 的 结果 ) 和 大 趋势 (主要 的 、 有 长 
远 影响 的 社会 、 经 济 、 政 治 和 技术 变化 )， 
营销 者 可 以 找到 许多 机 会 。 

2. 在 全 球 环境 的 迅速 变化 中 ， 公 司 必须 
关注 六 种 主要 力量 ， 人文 、 经 济 、 社 会 一 文 
化 、 自 然 、 技 术 和 政治 一 法 律 环境 。 

e 对 于 自然 环境 ， 营 销 者 需要 了 解 公众 


对 环境 健康 的 关注 。 许 多 营销 者 现在 采用 有 
更 好 的 环境 解决 方案 的 持续 性 、 绿 色 营 销 
项 目 。 

@ 对 于 人 文 环境 ， 营 销 者 需要 关注 : 世 
界 人 口 增长 ， 年 龄 变化 、 种 族 组 成 和 受 教 育 
水 平 ， 非 传统 家 庭 模式 ， 人 口 地 理 分 布 的 变 
化 。 在 经 济 领域 ， 营 销 者 应 注意 收入 分 配 和 
储蓄 、 负 债 和 信贷 能 力 。 
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e 在 社会 一 文化 环境 中 ， 营 销 者 必须 了 
解 ， 人 们 怎样 看 待 自 己 、 他 人 、 组 织 、 社 
会 、 自 然 和 宇宙 。 它 们 必须 让 产品 迎合 核心 
价值 观念 和 次 价值 观念 ， 满 足 不 同 亚 文化 的 
需要 。 在 政治 一 法 律 环境 中 ， 营 销 者 必须 关 
注 规范 商业 活动 的 法 规 和 特殊 利益 集团 的 
影响 。 

e 在 技术 环境 中 ， 它 们 应 注意 到 技术 变 
革 步 伐 的 加 快 、 革 新 的 机 会 、 研 发 预算 的 变 
化 和 企业 立法 的 加 强 。 

3. 有 两 种 需求 :市 场 需求 和 公司 需求 。 


为 了 衡量 现 有 需求 ， 公 司 要 努力 确定 总 体 市 
场 潜 量 、 地 区 市 场 潜 量 、 行 业 销 售 额 和 市 场 
份额 。 为 了 预测 未 来 的 需求 ， 公 司 要 调查 购 
买 者 的 意图 ， 征 求 销 售 团队 的 意见 ， 收 集 专 
家 的 建议 ， 分 析 过 去 的 销售 额 ， 或 者 进行 市 
场 测试 。 数 学 模型 、 先 进 的 统计 技术 、 计 算 
机 数据 收集 是 所 有 需求 和 销售 预测 的 基础 。 

4. 市 场 分 割 和 市 场合 并 构成 了 市 场 变 
化 。 市 场 的 演变 经 历 四 个 阶段 : 出 现 阶段 、 
成 长 阶段 、 成 熟 阶 段 和 训 退 阶段 。 


万 科 集 团 


1998 47 月， 中 国政 府 启 动 住房 制度 
改革 ， 取 消 了 福利 房 分 配 政策 ， 开 始 了 以 
商品 房 为 主 的 市 场 化 进程 。 伴 随 收入 的 上 
升 ， 商 品 房 的 需求 和 购买 由 此 成 为 中 国 广 
大 城镇 家 庭 最 大 的 消费 项 目 和 影响 巨大 的 
“楼 市 ”。1981 一 2005 年 的 25 年间， 中 国 城 
市 化 率 由 20% 跃升 至 43% 。 截 至 2006 +, 
中 国 城市 化 率 达 43.9%, d Rik BR 80% 
以 上 的 城市 化 率 相 比 ， 仍 有 大 幅度 的 提升 
空间 。 未 来 十 多 年 ， 预 计 中 国 的 城市 化 水 
平 仍 将 保持 年 均 1% 左右 的 增长 速度 ， 中 
国 城市 将 新 增 7 000 万 户 家 庭 ， 不 断 带 来 大 
量 新 增 的 住房 需要 。 

巨大 的 需求 拉动 了 中 国 房地产 业 的 高 
速 发 展 ，2002 年 以 后 大 中 城市 的 房价 持续 
dB. 房地产 业 成 为 近 十 年 中 国 市 场 中 增 
长 最 快 和 涌现 富豪 最 多 的 行业 之 一 。2006 
年 ， 中 国 房地产 年 度 投资 总 额 达 19 382 亿 
元 。2007 年 ， 中 国 房地产 开发 投资 完成 额 
达 25 280 亿 元 。1987 一 2007 年 的 20 年 间 ， 
中 国 房地产 开发 投资 完成 额 年 均 增长 率 为 
29%， 而 全 社会 固定 资产 投资 总 额 年 均 增 
长 率 为 20%6， 国 民生 产 总 值 年 均 增长 率 为 
16% 〈 以 上 均 为 名 义 增长 率 ， 未 剔除 价格 
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(2002 年 底 ， 私 人 企业 约 占 65%)， 成 立 于 
1988 年 的 万 科 企业 股份 有 限 公 司 位 居 行 业 
首位 ， 是 目前 中 国 最 大 的 专业 住宅 开发 企 
业 。2006 年 ， 万 科 销 售 了 32 200 套房 产 ， 
相当 于 2005 年 及 之 前 总 和 的 50%, 2006 
年 度 实现 销售 额 212. 3 亿 元 ， 净 利润 21.5 
亿 元 。 以 2006 年 全 国 商品 住宅 销售 总 额 
1.7 万 亿 元 计 ， 万 科 的 市 场 份 额 为 1.25%. 
2007 年 ， 万 科 的 营业 收入 为 355 亿 元 ， 净 
利润 为 53 亿 元 ， 超 过 了 曾 被 万 科 树 为 榜样 
和 老师 的 香港 新 鸿 基地 产 (2007 年 的 营业 
收入 为 4.89 亿 元 ， 净 利润 为 2.59 亿美 
元 )。 

万 科 于 2000 年 及 2001 年 分 别 入 选 世 
界 权威 财经 杂志 《福布斯 》 全 球 最 优秀 300 
家 和 200 家 小 型 企业 。2000 一 2002 年 ， 万 
科 连 续 三 年 位 列 《 中 国 证 券 报 》“ 中 国 最 具 
发 展 潜力 上 市 公司 50 强 ”。 公 司 还 连续 四 
年 入 选 “ 中 国 最 受 尊敬 企业 ”， 连 续 三 年 获 
得 “中 国 最 佳 企业 公民 ”称号 。 

万 科 如 何在 房地产 业 成 就 了 领先 者 的 
地 位 ? 

1988—1991 年 期 间 ， 创 始 人 王石 曾 提 
WR. mE. RH, BH. se 
种 功能 的 “综合 商社 ”发 展 模式 。 万 科 涉 
BT 18 个 行业 的 业务 ， 共 有 105 家 企业 。 


1992 年 ,王石 把 多 元 化 经 营 时 期 所 有 亏 的 
钱 和 赚 的 钱 相 加 后 ， 非 常 吃 惊 地 发 现 ， 结 
果 竞 然 是 赤字 ! 痛苦 反思 之 后 ， 王 石 开始 
做 “减法 "”， 到 2001 年 ， 他 退出 多 元 化 的 
业务 领域 ， 确 立 了 以 房地产 为 主 业 ， 专 业 
化 经 营 住宅 的 发 展 战略 。 

万 科 追 求 三 个 方面 的 竞争 优势 : 规模 
生产 带 来 的 成 本 下 降 ; 客户 口碑 带 来 的 品 
牌号 召 力 和 资本 市 场 信用 支撑 的 融资 能 力 。 
在 市 场 营销 上 ， 万 科 坚 持 客户 需求 与 客户 
关系 驱动 、 目 标 市 场 聚焦 策略 、 基 于 专业 
能 力 的 产品 规模 成 本 创新 和 塑造 品牌 形象 

客户 价值 驱动 战略 

2003 年 ,万科 提 出 以 具有 50 多 年 历史 
的 美国 普尔 特 房屋 公司 (Pulte Homes) 为 
学 习 的 标杆 ， 从 而 明确 了 “客户 是 最 稀缺 
的 资源 ， 是 万 科 存在 的 全 部 理由 ”。 当 中 国 
大 部 分 房地产 企业 还 处 在 项 目 开 发 为 主 的 
产品 导向 阶段 以 及 产品 定位 区 隔 的 细 分 导 
向 阶段 ， 万 科 已 经 进入 基于 客户 价值 细 分 
的 客户 需求 导向 阶段 。“ 从 以 项 目 运 营 为 核 
心 的 方式 ， 转 向 以 客户 价值 为 中 心 的 运营 
EAA a 

目标 市 场 聚焦 策略 。 万 科 的 目标 市 场 
聚集 于 城市 图 ， 提 出 了 3 十 X 区 域 模式 ， 即 
珠 三 角 、 长 三 角 和 环 渤海 三 大 区 域 加 若干 
重点 城市 。 

客户 细 分 。 万 科 原 来 是 以 档次 区 分 产 
A. 低档 、 中 档 、 高 档 。 通 过 向 普尔 特 房 
屋 公司 学 习 ， 从 以 产品 为 中 心 转向 以 客户 
为 中 心 。 为 适应 不 同人 生 阶 段 的 需求 而 开 
展 产品 细 分 ， 实 现 客户 的 终身 锁定 。 万 科 
不 局 限于 以 职业 、 收 入 、 年 龄 等 参数 去 细 
分 客户 ， 而 是 从 客户 的 内 在 价值 出 发 ， 根 
据 客 户 一 生 的 购房 行为 区 分 产品 类 型 。 消 
费 者 一 生 通 常 需要 经 历 四 次 置业 ， 即 首次 
置业 、 首 次 换 房 、 二 次 换 房 和 退休 置业 。 
人 生 不 同 阶段 对 产品 的 需求 也 会 不 同 。 万 
科 认 为 ， 目 前 中 国 城市 消费 者 70% 以 上 已 
经 历 首次 置业 ， 不 少 正在 首次 或 二 次 换 房 
至 于 退休 置业 ， 随 着 中 国人 口 老龄 化 的 趋 
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势 ， 需 求 其 实 已 经 存在 。 

客户 关系 管理 。 请 参见 本 书 第 4 章 中 
“万 科 的 客户 服务 ”。 

规模 成 本 创新 战略 

公司 不 断 提高 产品 的 创新 能 力 ， 变 革 
生产 模式 ， 推 进 标准 化 、 工 厂 化 进程 ， 加 
快 项 目 发 展 节奏 ， 充 分 利用 周转 速度 和 规 
模 效 应 ， 降 低 成 本 。 

标准 化 降低 成 本 。 万 科 的 产品 定位 是 
做 城市 的 主流 产品 ， 以 大 规模 多 层 住 宅 开 
发 为 主 的 项 目 占 万 科 总 开发 项 目的 80% 左 
右 。 万科 要 “ 像 造 汽车 一 样 造 房子 ”， 即 用 
标准 化 手段 实现 规模 化 和 跨 地 域 开发 。 万 
科 的 项 目 开 发 周期 ， 从 立项 到 销售 ， 以 前 
通常 需要 三 年 左右 ， 标 准 化 的 运作 目标 将 
时 间 缩 短 至 一 年 半 ， 这 大 大 提高 了 公司 的 
运行 效率 。 

万 科 的 标准 化 包括 : 住宅 产品 体系 的 
标准 化 设计 ; 分 区 域 建立 万 科 的 《住宅 使 
用 标准 》 和 《住宅 性 能 标准 》。 经 过 20 年 
的 发 展 ， 万 科 产品 形成 了 四 大 系列 : 城市 花 
HAP 〈 城 市 郊区 住宅 )、 四 季 花 城 系 列 
(郊区 新 市 镇 )、 金 色 家 园 系 列 〈 城 市 中 的 住 
E) 和 高 档 系 列 (稀缺 地 段 或 稀缺 景观 )。 

质量 管理 。2004 年 ， 万 科 提出 了 万 科 
工程 质量 管理 “的 石 行动 "严格 过 程 ， 细 
化 管理 制度 ， 根 据 客户 反馈 设 定 质量 控制 
关键 节点 。 

产品 研发 。2002 年 ， 万 科 成 立 建 筑 研 
究 中 心 以 保证 万 科 在 住宅 开发 领域 的 技术 
领先 地 位 。 万 科 标 准 化 与 研发 的 关系 是 : 
用 20% 的 精力 做 80 中 的 产品 ,快速 适应 项 
目 开 发 需求 ， 赢 得 经 济 效益 。 用 80% NE 
力 来 做 20% 的 新 产品 研发 ， 确 保 万 科 行 业 
领头 羊 地 位 。 

品牌 战略 一 一 建立 公司 品牌 优势 

万 科 建 立 品 牌 战略 的 特点 是 : 以 公司 
品牌 为 目标 ; 品牌 管理 以 国际 公司 ， 如 奥 
3€ (O&M), Interbrand 等 为 专业 伙伴 ; 
公司 品牌 和 明星 企业 家 个 人 品牌 的 结合 ， 
企业 创始 人 兼 总 裁 王 石 的 精神 和 魅力 作为 
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联想 杠杆 提升 了 万 科 品 牌 知名 度 和 形象 
重视 品牌 内 部 化 一 一 企业 文化 的 培育 。 

[讨论 题 ] 

1. 分 析 万 科 作 为 中 国 房地产 行业 领导 
者 ， 采 用 了 哪些 主要 的 市 场 战略 ? 

2. 万 科 如 何 捕 提 中 国 市 场 的 需求 和 
机 会 ? 

资料 来 源 ， 中 华人 民 共 和 国 国务 院 :《 国 务 院 关 于 进 
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在 一 个 缺少 顾客 而 不 是 缺少 产品 的 社会 中 ， 以 顾客 为 中 心 至 关 


重要 。 仅 仅 满足 顾客 并 不 够 ， 你 必须 取悦 顾客 。 
一 一 菲利普 * 科 特 勒 
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营销 与 顾客 价值 

培养 顾客 关系 

建立 顾客 资产 

顾客 数据 库 和 数据 库 营销 


学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


aeswne 


营销 讨论 


线 上 与 线 下 的 消费 者 隐私 ? 


,何谓 基于 顾客 价值 的 营销 ? 

.公司 如 何 传递 顾客 价值 、 满 意 和 忠诚 ? 

.顾客 的 终身 价值 是 什么 ?营销 者 如 何 将 其 最 大 化 ? 
.公司 如 何 培 育 强大 的 顾客 关系 和 顾客 资产 ? 
,什么 是 数据 库 营 销 ? 为 什么 它 是 重要 的 ? 
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随 着 越 来 越 多 的 公司 使 用 关系 营销 ， 并 建立 顾客 数据 库 ， 消 费 者 隐私 问题 


正成 为 一 个 重要 的 话题 ; 


CD. 隐私 在 线 上 世界 比 在 线 下 世界 更 重要 vs. 线 上 和 线 下 的 隐私 没有 差别 。 
(2) 消费 者 作为 一 个 整体 ， 让 营销 者 了 解 个 人 信息 的 收益 高 于 风险 。 


星巴克 


霍华德 。 舒 尔 茨 〈Howard Schultz) 
在 20 世纪 80 年 代 初 访问 意大利 时 ， 对 es- 
presso 酒吧 留 下 了 深刻 印象 。 回 到 西雅图 
后 ， 他 脑海 中 已 经 有 了 一 个 营销 创意 ， 最 
后 他 将 星巴克 培育 成 了 价值 50 亿美 元 的 企 
3k. fe BE MS EY AE A KR BL 
了 一 个 将 “咖啡 馆 文化 ” 带 到 美国 市 场 的 
机 会 ， 即 在 休闲 的 咖啡 馆 氛 围 中 提供 现场 
制作 的 美味 咖啡 。 喜 爱 喝 咖 啡 的 人 们 对 此 
反应 热烈 ， 仅 用 20 年 的 时 间 ， 星 巴克 就 从 
一 家 店铺 扩张 到 毛布 35 个 国家 的 近 9 000 
家 店铺 。 

在 这 些 年 中 ， 星 巴克 推出 了 为 顾客 创 
造 和 传递 价值 的 大 量 新 产品 和 服务 ， 有 时 
是 与 拥有 专门 技术 的 其 他 企业 携手 推出 的 。 
例如 ， 香 甜 冰 滑 的 Frappuccino 在 星巴克 咖 


啡 店 里 受到 热烈 欢迎 ， 星 巴克 因此 与 百事 
可 乐 联 手 ， 将 这 种 饮料 装 瓶 在 超市 出 售 。 
星巴克 还 与 Jim Beam 公司 合作 ， 开 发 并 推 
广 星巴克 咖啡 酒 。 为 了 方便 顾客 ， 和 营销 者 
想到 了 印 制 星 巴克 卡 这 个 点 子 ， 让 顾客 能 
够 更 便捷 地 购买 拿 铁 或 者 espresso 咖啡 。 
星巴克 还 收购 了 泰 舒 茶 (Tazo Tea), (E Bi 
客 能 够 有 更 丰富 的 饮品 选择 。 现 在 ， 顾客 
可 以 到 当地 星巴克 购买 音乐 CD， 上 网 或 者 
申请 星巴克 Duetto 威 士 卡 。 帮 助 发 展 中 国 
家 的 小 咖啡 种 植 园 等 社会 责任 事务 也 是 该 
公司 优先 考虑 的 问题 。 正 如 星巴克 的 一 名 
高 级 管理 人 员 所 说 : “公司 的 社会 责任 会 为 
其 增加 价值 。” 这 能 够 传递 顾客 、 供 应 商 和 
其 他 利益 相关 者 希望 听 到 的 信息 。 中 


星巴克 的 管理 者 们 知道 营销 管理 过 程 的 一 个 关键 组 成 部 分 是 制定 有 远见 、 
有 创造 性 的 战略 和 计划 ， 从 而 有 效 地 指导 营销 活动 。 制 定 长 期 的 正确 营销 战略 
要 求 既 有 纪律 又 有 灵活 性 ， 就 像 星 巴克 所 做 的 那样 ， 公 司 必须 贯彻 战略 ， 同 时 
还 要 寻找 新 的 方法 不 断 改善 这 一 战略 .中 

今天 ， 公司 面临 前 所 未 有 的 竞争 。 然 而 ， 从 产品 和 销售 哲学 向 全 方位 营销 
的 转变 让 它 更 可 能 在 竞争 中 获胜 。 和 良好 构思 的 营销 导向 的 基石 是 强大 的 顾客 关 
系 。 营 销 者 必须 通过 告知 、 鼓 励 甚至 是 激励 等 来 与 顾客 保持 联系 。 以 顾客 为 中 
心 的 公司 善于 建立 顾客 关系 ， 而 不 只 是 制造 产品 ;它们 不 仅 熟悉 产品 工程 ， 而 
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且 对 市 场 工程 也 驾轻就熟 。 
本 章 首 先 详细 介绍 营销 是 怎样 影响 顾客 价值 的 ， 接 下 来 讨论 公司 如 何 赢得 
顾客 。 答 案 主 要 在 于 长 期 以 一 种 有 利 可 图 的 方式 满足 或 者 超出 顾客 的 期 望 。 


营销 与 顾客 价值 





营销 涉及 对 顾客 的 需求 和 欲望 的 满足 ， 公 司 的 任务 是 在 列 利 的 前 提 下 传递 
顾客 价值 。 一 家 公司 要 想 取胜 ， 必 须 仔细 调整 价值 传递 过 程 ， 选 择 、 提 供 和 传 
播 真 正 出 色 的 价值 。 


O 价值 传递 过 程 


传统 的 观点 是 公司 生产 某 种 东西 ， 然 后 将 其 销售 出 去 ， 见 图 4 一 1 GO, FR 
照 这 种 观点 ， 营 销 发 生 在 价值 传递 过 程 的 后 半 部 分 。 传 统 观点 假定 ， 公 司 知道 
该 生产 什么 ， 而 市 场 的 购买 数量 足以 为 公司 带 来 利润 。 信 奉 这 种 传统 观点 的 公 
司 在 物资 短缺 的 经 济 环境 中 会 有 最 好 的 成 功 机 会 ， 因 为 消费 者 不 重视 质量 、 性 
能 和 式样 ， 例 如 ， 对 于 发 展 中 国家 市 场 上 的 基本 生活 用 品 。 

然而 ， 在 人 们 有 充裕 的 选择 机 会 的 经 济 环境 下 ， 大 众 市 场 实际 上 被 分 割 为 
许多 微观 市 场 ， 每 个 市 场 都 有 自己 的 需求 、 感 受 、 偏 好 和 购买 标准 。 因 此 ， 精 
明 的 竞争 者 必须 为 精心 界定 的 目标 市 场 设 计 所 需 的 供应 品 。 这 种 观念 是 业务 过 
程 新 观点 的 核心 ， 新 观点 把 市 场 营 销 放 在 计划 过 程 的 始点 。 与 强调 生产 和 销售 
相反 ， 公 司 使 自己 加 入 一 个 三 阶段 的 价值 创造 和 传递 的 过 程 中 。 

图 4 一 1 Cb) 描绘 了 价值 创造 和 传递 过 程 。 第 一 阶段 是 选择 价值 ， 它 是 在 
产品 产生 之 前 营销 必须 做 的 战略 准备 。 营 销 者 必须 细 分 市 场 ， 选 择 适 当 的 市 场 
目标 ， 确 定 供应 品 的 价值 定位 .“ 对 市 场 进行 细 分 ， 选 定 目标 市 场 ， 进 行 市 场 
定位 ”(segmentation，targeting，positioning，STP) 这 一 公式 是 战略 营销 的 
本 质 所 在 。 业 务 单位 选 定价 值 之 后 ， 第 二 阶段 就 是 提供 价值 。 营 销 者 必须 决定 
具体 的 产品 特征 、 价 格 和 分 销 。 第 三 部 分 的 任务 是 宣传 价值 。 利 用 人 员 推 销 、 


(a) 传统 实体 过 程 次 序 
制造 产品 \、 傅 信 六 


eia) 采购 ] are 











(b) 价值 创造 和 传递 次 序 








图 4 一 1 价值 传递 过 程 的 两 种 观点 
资料 来 源 ， Michael J. Lanning and Edward G. Michaels, “A Business Is a Value Delivery System,” McKinsey Staff 
Paper no. 41, June 1988. Copyright © McKinsey & Co. , Inc. 
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销售 促销 、 广 告 及 其 他 促销 工具 宜 传 和 推广 产品 。 上 述 价值 传递 过 程 中 的 每 一 
步 都 会 产生 成 本 。 

伦敦 商学 院 (London Business School) 的 尼 尔 马利亚 ， 库 马尔 (Nirma- 
lya Kumar 曾 以 “3V” 的 概念 来 描述 营销 : CD 确定 价值 细 分 或 顾客 (以 及 
他 们 的 需要 ); (2) 确定 价值 诉求 ，(3) 确定 传递 所 承诺 服务 的 价值 网 络 .中 达 
特 茅 斯 学 院 Dartmouth)》 的 弗 雷 德里 克 。 韦伯 斯 特 (Frederick Webster) 从 
以 下 几 点 来 看 营销 :1) 价值 确定 过 程 ， 如 市 场 调 研 和 企业 自身 分 析 ; (2) ffr 
值 发 展 过 程 ， 包 括 新 产品 开发 、 资 源 战略 和 卖方 选择 ; (3) 价值 传递 过 程 ， 如 
广告 和 分 销 管理 .中 


] 全 方位 营销 导向 和 顾客 价值 


全 方位 营销 导向 能 够 为 捕捉 顾客 价值 这 一 过 程 提供 洞察 力 。 一 种 观点 认为 
全 方位 营销 “将 价值 探索 、 价 值 创造 和 价值 传递 活动 与 建立 长 期 、 互利 关系 及 
关键 利益 相关 者 间 共 同 繁荣 的 目标 整合 在 一 起 ”四 根据 这 一 观点 ， 全 方位 营销 
者 的 成 功 可 以 通过 管理 提供 高 水 平 的 产品 质量 、 服 务 和 速度 的 优质 价值 链 来 实 
3&. 图 4 一 2 是 一 个 全 方位 营销 框架 ,显示 了 相关 角色 (顾客 、 公 司 和 合作 者 ) 
与 基于 价值 的 活动 价值 探 索 、 价 值 创 造 和 价值 传递 ) 间 的 互动 是 如 何 帮助 创 
造 、 维 护 和 更 新 顾客 价值 的 。 
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图 4 一 2 全 方位 营销 框架 
资料 来 源 , P. Kotler, D. C. Jain, and S. Maesincee, “Formulating a Market 
Renewal Strategy," in Marketing Moves (Part 1), Fig. 1-1 (Boston; Harvard 
Business School Press, 2002); 29. 











全 方位 营销 框架 要 解决 的 是 三 个 重要 的 管理 问题 : 

1. 价值 探索 ;公司 如 何 识别 新 的 价值 机 会 ? 这 要 求 了 解 顾客 认 知 空间 ， 
现 有 需求 和 隐 含 需求 ， 例 如 参与 需求 、 稳 定 感 、 自 由 和 改变 等 因素 。 公 司 的 能 
力 空间 可 以 用 宽度 和 深度 两 个 指标 描述 。 合 作者 资源 空间 包括 公司 用 来 利用 市 
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场 机 过 和 服务 于 价值 创造 的 合伙 关系 。 

2. 价值 创造 ， 公司 可 以 如 何 有 效 地 创造 更 多 有 前 途 的 具有 新 价值 的 供应 
dh? 为 此 ， 营 销 者 必须 从 顾客 的 角度 识别 新 的 顾客 好 处 ， 应 用 核心 竞争 力 并 与 
合作 者 结 成 有 效 的 伙伴 关系 。 

3. 价值 传递 : 公司 可 以 如 何 利 用 其 能 力 和 基础 设施 更 有 效 地 传递 具有 新 
价值 的 供应 品 ? 公司 必须 精 于 顾客 关系 管理 ， 而 这 要 依靠 了 解 顾客 并 作出 相应 
的 反馈 。 有 效 的 反馈 取决 于 内 部 资源 管理 和 企业 合伙 管理 〈 见 表 4 一 1) 。 


表 4 一 ! 评定 公司 各 部 门 的 顾客 导向 


e 它们 花 时 间 会 见 顾客 和 倾听 问题 。 

@ 它们 对 营销 部 门 、 制 造 部 门 和 其 他 部 门 的 每 一 个 新 项 目 表示 欢迎 。 

e 它们 以 最 好 的 竞争 产品 为 基准 和 寻求 “同行 最 佳 ”的 解决 方案 。 

© 它们 征求 顾客 反映 和 建议 作为 项 目 方案 。 

@ 它们 在 市 场 反 馈 的 基础 上 不 断 地 改进 和 研发 产品 。 

e 它们 预先 积极 地 寻找 最 好 的 供应 商 ， 而 不 仅仅 是 为 了 任务 而 选择 供应 者 。 
e 它们 与 为 数 不 多 的 提供 高 质量 的 供应 商 建立 长 期 关系 - 

@ 它们 不 会 为 了 节约 成 本 而 降低 质量 标准 。 


e 它们 邀请 客户 参观 它们 的 工厂 。 

它们 拜访 客户 的 工厂 以 观察 客户 是 怎样 使 用 公司 产品 的 。 
它们 为 了 实现 重要 的 交 货 计划 的 承诺 ， 会 超时 工作 。 

它们 不 断 地 寻找 用 更 快 和 更 省 成 本 的 方法 来 生产 商品 。 

它们 不 断 地 改进 产品 质量 ， 追 求 零 缺陷 。 

只 要 能 提高 盈利 能 力 ， 它 们 会 满足 顾客 要 求 为 其 “定制 ”产品 。 


l'jJeeeee 


a 


它们 研究 顾客 需要 的 欲望 ， 以 更 好 地 界定 细 分 市 场 。 

它们 从 目标 细 分 市 场 的 长 期 利润 潜力 出 发 来 分 配 营销 力 。 

它们 为 每 个 目标 细 分 市 场 开发 能 盘 利 的 提供 物 。 

它们 持续 地 衡量 公司 形象 和 顾客 满意 度 。 

它们 不 断 地 收集 与 评估 新 产品 构思 、 产 品 改进 和 服务 ， 以 满足 顾客 需要 。 
它们 用 “以 顾客 为 中 心 ”的 观念 和 实践 来 影响 公司 的 所 有 部 门 和 雇员 。 


它们 对 顾客 的 行业 有 专业 知识 。 

e 它们 努力 给 顾客 “解决 问题 的 最 好 方案 ”。 

e 它们 坚决 履约 。 

o 它们 向 产品 开发 主管 部 门 反 馈 客 户 的 需要 和 想法 。 

@ 它们 长 时 期 为 相同 的 顾客 服务 。 

e 它们 建立 了 高 标准 的 服务 交付 时 间 ， 并 始终 如 一 地 满足 这 个 标准 。 

e 它们 经 营 的 服务 部 门 对 顾客 彬 彬 有 礼 ， 及 时 提供 服务 并 能 回答 问题 ， 处 理 投诉 ， 解 决 问题 和 使 顾客 
满意 。 





续 前 表 
会 计 
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e 它们 定期 提供 盈利 能 力 报告 ， 包 括 产品 、 细 分 市 场 、 地 理 区 域 行政 区 、 销 售 地 区 )、 订 货 数量 和 个 


别 客户 情况 。 
财务 


© 它们 理解 与 支持 作为 营销 投资 的 营销 费用 开支 〈 如 形象 广告 )， 以 产生 长 期 的 顾客 偏好 与 忠诚 。 


@ 它们 根据 顾客 的 财务 要 求 定制 财务 包 。 
@ 它们 对 客户 信用 能 迅速 决策 。 


公关 


© 它们 发 布 对 公司 有 利 的 新 闻 ， 并 承担 化 解 不 利 新 闻 负 面 影 响 的 任务 。 
它们 作为 内 部 顾客 与 拥护 者 促成 公司 的 政策 实施 得 更 好 。 





资料 来 源 ，Philip Kotler, Kotler on Marketing, 1999, New York, NY; The Free Press, 21-22. 





rots 价值 链 
哈佛 大 学 的 迈克 尔 。 波 特 提出 了 价值 
fi (value chain) 的 概念 ， 并 把 它 作为 一 


种 工具 ， 用 以 识别 创造 更 多 顾客 价值 的 各 
种 方法 。 根 据 这 一 模型 ， 每 个 公司 都 进行 
设计 、 生 产 、 营 销 、 送 货 和 支持 其 产品 等 


SSH BE aE st 


内 部 物流 ”生产 外 部 物流 


综合 活动 。 价 值 链 将 在 某 一 特定 行业 中 创 
造价 值 和 产生 成 本 的 各 种 活动 分 解 为 在 战 
略 上 相互 关联 的 9 项 活动 。 这 包括 5 MH 
本 活动 和 4 项 支持 性 活动 ， 如 图 4 一 3 
所 示 。 


公司 的 基础 设施 LEX Y 

人 力 资源 管理 j \ 

| i 技术 开发 
， 采购 
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图 4 一 3 一 般 的 价值 链 


公司 的 任务 是 检查 每 项 价值 创造 活动 
的 成 本 和 业绩 并 寻找 改善 的 措施 。 公 司 应 
对 其 竞争 对 手 的 成 本 和 经 营业 绩 作 出 估计 ， 
并 以 此 作为 比较 本 公司 成 本 和 经 营业 绩 的 
基础 。 公 司 还 应 进一步 研究 世界 上 最 好 的 
公司 的 最 有 成 效 的 方法 。 公 司 的 成 功 最 终 
取决 于 每 个 部 门 的 工作 做 得 如 何 ， 也 取决 
于 众多 部 门 的 活动 如 何 协调 。 为 了 能 更 平 
稳 地 管理 传递 高 质量 顾客 服务 的 活动 ， 公 
司 需要 对 下 列 五 个 核心 业务 流程 进行 管理 : 

e 市 场 认识 流程 。 包 括 收集 市 场 信息 ， 


在 公司 内 发 布 这 些 信息 并 据 此 采取 行动 的 
所 有 活动 。 ; 

e 新 产品 实现 流程 。 包 括 迅速 地 在 预 
算 内 研究 、 开 发 和 发 布 新 的 高 质量 产品 的 
所 有 活动 。 

e 顾客 获取 流程 。 包 括 定 义 目标 市 场 、 
寻找 新 顾客 的 所 有 活动 。 

e 顾客 关系 管理 流程 。 包 括 与 单个 顾 
客 建 立 深 入 了 解 和 关系 的 所 有 活动 。 

e 供 货 管理 流程 。 包 括 接受 和 批准 订 
单 、 按 时 发 货 并 回收 账 款 的 所 有 活动 。 
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为 了 成 功 ， 公 司 还 需要 超越 自身 的 运 
作 ， 进 入 其 供应 商 、 分 销 商 和 最 终 顾 客 的 
价值 链 中 寻求 竞争 优势 。 事 实 上 ， 许 多 公 
司 都 与 特定 的 供应 商 和 分 销 商 合作 ， 以 创 
造 优秀 的 价值 传递 网 络 〔value delivery 
network)， 又 称 供应 链 (supply chain). 

资料 来 源 ，Michael E. Porter, Competitive Advan- 
tage: Creating and Sustaining Superior Per formance 


XC EEG] 惠普 挑战 戴尔 

惠普 公司 在 顾客 感知 价值 方面 正 开 始 
超过 戴尔 公司 。 戴 尔 曾 以 低 价 计算 机 、 高 
效 的 物流 服务 和 售后 服务 取得 巨大 成 功 ， 
其 商业 模式 中 的 一 个 关键 因素 就 是 对 低 成 
本 的 不 屈 追求 。 当 戴尔 为 削减 成 本 把 其 客 
户 服务 呼叫 中 心 转移 到 印度 和 菲律宾 时 ， 
服务 人 员 的 不 足 导致 顾客 的 电话 经 常 需要 
等 待 30 分 钟 ， 几 乎 有 一 半 的 电话 需要 至 少 
转 接 一 次 。 为 了 使 顾客 尽量 少 打 电话 ， 戴 
尔 甚 至 在 其 网 站 上 拿 掉 了 免费 服务 热线 号 
码 。 随 着 顾客 满意 度 的 下 滑 以 及 竞争 对 手 
在 产品 质量 、 价 格 和 服务 上 的 赶 超 ， 戴尔 
的 市 场 份额 和 股票 价格 均 大 幅 下 降 ， 最 后 
不 得 不 聘用 更 多 北美 呼叫 中 心 的 麻 员 。 戴 


(New York: Free Press, 1985); Robert Hiebeler, Thom- 
as B. Kelly, and Charles Ketteman, Best Practices: 
Building Your Business with Customer-Focused Solutions 
(New York: Simon and Schuster, 1998); Michael 
Hammer and James Champy, Reengineering the Corpora- 
tion (New York; Harper Business, 1993); Myron Mag- 
net, "The New Golden Rule of Business," Fortune, No- 
vember 28, 1994, 60 - 64. 


尔 公 司 的 创始 人 迈克 尔 。 戴尔 承认 : “管理 
团队 那 时 候 更 多 是 在 管理 成 本 ， 而 不 是 服 
务 和 质量 。” 相 比 之 下 ， 惠 普 公 司 正 积极 谋 
求 加 强 其 渠道 合作 伙伴 关系 的 办 法 。 圳 普 
的 重要 合作 伙伴 一 一 Seguel 数据 系统 公司 
的 CEO fit + 3% # (Don Ritchie) t, “Se- 
quel 公司 最 简单 的 销售 次 序 就 是 找 戴尔 服 
务 过 的 客户 为 对 象 "， 他 与 惠普 公司 一 同 
继续 为 客户 提供 企业 解决 方案 ， 戴 尔 并 不 
会 造成 任何 威胁 。 

资料 来 源 : Steven Burke, “Dell's Vs HP's Value," 
CRN, May 15, 2006, Iss. 1196; David Kirkpatrick, “Dell 
in the Penalty Box,” Fortune, September 18, 
2006. Vol. 154, Iss. 6, 70+. 


口 识别 顾客 价值 和 顾客 满意 度 


如 今 的 顾客 受 教育 程度 更 高 ， 人 掌握 的 信息 也 更 多 ， 而 且 他 们 拥有 验证 公司 
所 宣扬 的 东西 的 真 伪 以 及 寻求 更 好 的 替代 方案 的 手段 .中 


顾客 感知 价值 


那么 ， 顾 客 最 终 是 如 何 进行 选择 的 呢 ? 他 们 倾向 于 价值 最 大 化 。 在 符合 搜 


寻 成 本 、 知 识 、 流 动 性 和 收入 等 约束 条 件 的 情况 下 ， 顾 客 会 估计 哪 种 商品 能 带 
来 最 大 的 价值 ， 然 后 按 此 执行 OLA 4 一 4)。 商 品 是 否 能 达到 期 望 的 价值 ， 将 
影响 顾客 的 满意 度 和 再 次 购买 的 可 能 性 。 

顾客 感知 价值 (customer perceived value, CPV) 是 潜在 顾客 对 产品 及 其 
已 知 的 替代 品 的 所 有 利益 与 所 有 成 本 评价 的 差额 。 总 顾客 价值 (total cus 
tomer value) 是 顾客 期 望 从 给 定 的 市 场 供 应 品 获得 的 经 济 、 功 能 、 心 理 等 一 
系列 利益 的 可 感知 的 货币 价值 。 总 顾客 成 本 (total customer cost) 是 顾客 预 
期 对 给 定 的 市 场 供 应 品 进行 评价 、 获 取 、 使 用 和 处 置 时 所 产生 的 一 系列 
费用 。 
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总 顾客 价值 总 顾客 成 本 
一 六 一 一 
产品 价值 货币 成 本 
人 prm 
服务 价值 时 间 成 本 
bes aoi ins caus. 
人 员 价值 体力 成 本 
erase aaa 
形象 价值 精力 成 本 








图 4 一 4 顾客 传递 价值 的 决定 因素 


因此 ， 顾客 感 知 价值 是 基于 对 不 同 的 可 能 选项 的 价值 和 成 本 的 差 值 。 顾 客 
获得 利益 ， 并 假设 成 本 。 营 销 者 可 以 通过 提高 经 济 、 功 能 或 情感 利益 ， 并 且 / 
或 者 减少 某 种 或 多 种 成 本 来 增加 顾客 价值 。 

顾客 感知 价值 是 一 个 有 用 的 分 析 构 架 ， 对 许多 情况 都 适用 ， 并 使 人 有 所 领 
悟 。 其 意义 包括 : 第 一 ， 销 售 商 必须 评估 每 个 竞争 对 手 产品 的 总 顾客 成 本 与 总 
顾客 价值 ， 了 解 它们 提供 的 产品 在 顾客 心目 中 的 地 位 ; 第 二 ， 对 顾客 感知 价值 
处 于 劣势 的 销售 者 ， 可 以 尽力 提高 总 顾客 价值 或 尽力 降低 总 顾客 成 本 .。" 

通常 ， 经 理 们 使 用 顾客 价值 分 析 来 发 现 公 司 相对 于 其 他 竞争 者 的 优势 和 劣 
势 。 该 分 析 包 括 以 下 的 步骤 : 

1， 确 定 消 费 者 认为 有 价值 的 主要 功能 和 利益 。 询问 顾 客 在 选择 商品 和 厂 
商 时 想 要 的 功能 、 利 益 和 表现 水 平 。 

2. 量化 评估 不 同 特征 和 利益 的 重要 性 。 让 顾客 给 不 同 的 特征 和 利益 评分 。 
如 果 他 们 的 评分 差异 太 大 ， 营 销 者 应 该 将 他 们 分 成 不 同 的 细 分 市 场 。 

3. 基于 不 同 的 重要 性 ， 评 估 公 司 和 竞争 者 在 不 同 的 顾客 价值 上 的 表现 
顾客 描述 在 每 项 功能 和 利益 上 公司 和 竞争 者 的 表现 。 

A. 了 解 某 一 细 分 市 场 的 顾客 如 何 评价 公司 和 某 一 主要 竞争 者 在 某 个 功能 
或 利益 上 的 表现 。 如 果 在 所 有 重要 的 功能 和 利益 上 ,公司 所 能 提供 的 都 优 于 竞 
争 者 ， 那 么 公司 可 以 定 更 高 的 价格 〈 因 此 获得 更 高 的 利润 )， 或 者 可 以 制定 相 
同 的 价格 〈 因 此 得 到 更 大 的 市 场 份额 ) 。 

5. 定期 监察 消费 者 价值 。 随 着 经 济 、 科 技 和 形势 的 变化 ， 公 司 必 须 定期 
重新 研究 顾客 价值 和 竞争 者 情况 。 

传递 高 顾客 价值 。 顾 客 对 于 不 同 品牌 、 商 店 和 公司 的 忠诚 度 是 不 同 的 。 奥 
利 弗 (Oliver) 将 忠诚 定义 为 “深刻 持 有 的 未 来 再 次 购买 或 者 再 次 惠顾 某 个 所 
偏好 的 产品 或 服务 的 承诺 ， 而 不 受 会 引起 行为 变化 的 客观 情况 和 营销 努力 等 的 
影响 ”。 09 产生 高 度 顾客 忠诚 的 关键 是 传递 高 的 顾客 价值 。 迈 克 尔 “ St P Mi- 
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chael Lanning) 认为 ， 公 司 必须 发 展 由 卓越 的 价值 传递 系统 支撑 的 、 针 对 特定 
细 分 市 场 的 有 竞争 力 的 价值 主张 .外 价值 传递 系统 (value delivery system) 包 
含 顾客 在 获得 和 使 用 产品 的 过 程 中 将 拥有 的 所 有 体验 。 一 个 好 的 价值 传递 系统 
的 关键 是 一 组 核心 业务 流程 ， 它 们 能 有 助 于 传递 独特 的 顾客 价值 -0 

价值 主张 (value proposition) 包括 公司 承诺 将 传递 的 全 部 利益 ， 而 不 仅 
是 产品 的 核心 定位 。 例 如 ， 沃 尔 沃 公司 Volvo) 的 核心 定位 是 “安全 ”， 但 
购买 者 被 承诺 的 绝 不 只 是 一 辆 安全 的 汽车 ， 其 他 利益 包括 使 用 寿命 长 、 出 色 的 
服务 以 及 较 长 的 保修 期 。 基 本 上 ， 它 是 对 顾客 从 产品 以 及 与 供应 商 的 关系 中 所 
获得 的 最 终 体验 的 陈述 。 品 牌 必须 代表 对 顾客 可 以 期 望 的 全 部 最 终 体验 的 一 种 
承诺 。 承 诺 能 否 兑 现 取决 于 公司 管理 价值 传递 系统 的 能 力 。 

顾客 在 进行 影响 自然 环境 的 产品 决策 时 经 常 陷于 矛盾 境地 。 然 而 从 品牌 的 
角度 来 看 ,“ 绿 色 营 销 ”项 目 并 没有 完全 取得 胜利 。 CD 消费 者 可 能 会 认为 环 
保 产品 的 质量 不 好 。(2) 他 们 可 能 感觉 产品 不 是 真 的 那么 环保 。 成 功 的 环保 产 
品 应 该 令 人 信服 地 解决 这 两 种 担忧 ， 说 服 消费 者 购买 环保 产品 是 为 了 社会 同时 
也 是 为 了 他 们 自己 的 长 期 利益 。 图 4 一 5 显示 了 避免 绿色 营销 短视 的 三 条 关键 
原则 : 顾客 价值 定位 ， 顾 客 知 识 校 验 和 产品 宣传 的 信用 。 





顾客 价值 定位 

e ”设计 与 其 他 选项 相同 (或 更 好 的 ) 环保 产品 。 

@” 促 进 并 传递 顾客 希望 的 环保 产品 的 价值 ， 并 选择 相关 的 消费 者 市 场 细 分 〈 例 如 在 对 关心 
健康 的 消费 者 中 营销 健康 利益 )。 

9 ”通过 在 环保 产品 中 捆绑 (或 增加 ) 消费 者 希望 的 价值 ， 扩 展 对 主流 的 吸引 力 (例如 对 可 
再 生 能 源 的 使 用 定价 )。 

顾客 知识 校 验 

€ 用 营销 信息 告知 消费 者 将 环保 产品 特征 同 希 望 的 消费 者 价值 相 联系 〈 例 如 ,“ 无 杀 虫 剂 
的 产品 更 健康 ";“ 能 源 效率 能 省 钱 "， 或 者 "太阳 能 方便 ”)。 

e 将 环保 产品 功能 设计 成 消费 者 需求 的 "解决 方案 ”( 例 如 ,“ 可 充电 电池 可 以 用 得 更 久 ") 。 

O ”创立 关于 环保 产品 的 顾客 希望 价值 的 宣传 性 网 站 [例如 ， 汐 溃 (Tide) 的 "冷水 挑战 "互动 网 
站 让 访问 者 可 以 基于 他 们 的 洗衣 习惯 、 能 源 来 源 〈 煤 气 或 电 ) 和 邮政 编码 来 计算 每 年 节 
省 的 钱 ]。 

产品 宣传 的 信用 

”采用 独特 的 、 有 意义 的 、 不 张扬 的 、 有 质量 的 环保 产品 和 消费 者 利益 宣传 (也 就 是 ， 
同 可 比较 的 选项 或 可 能 的 使 用 情境 进行 对 比 )。 

© 从 值得 信赖 的 第 三 方 获得 产品 授权 或 环保 资格 ， 让 消费 者 了 解 这 些 授权 和 资格 的 意义 。 

e 鼓励 消费 者 通过 社会 和 网 络 交流 传播 有 关 环保 产品 的 邻 人 注目 、 有 趣 的 和 /或 有 娱乐 性 
的 信息 (例如 汰 涡 的 “冷水 挑战 "网 站 包含 了 一 张 美国 地 图 ， 这 样 访客 就 可 以 追踪 并 看 到 
当 他 们 的 朋友 索要 免费 样品 时 ， 他 们 的 个 人 影响 力 的 传播 )。 











图 4 一 5 ”避免 绿色 营销 短视 的 三 条 关键 原则 
资料 来 源 : Jacquelyn A. Ottman, Edwin R. Stafford, and Cathy L. Hartman, “Avoiding Green 
Marketing Myopia,” Environment, June 2006, 22 - 36. 
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全 面 顾客 满意 
购买 者 在 购买 产品 后 是 否 满 意 取决 于 产品 的 功效 与 购买 者 期 望 值 的 对 
比 .中 一 般 来 说 ， 满 意 度 (satisfaction) 是 指 一 个 人 通过 将 一 种 产品 的 可 感知 


的 效果 (或 结果 ) 与 其 期 望 值 相 比较 后 ， 所 形成 的 愉悦 或 失望 的 感觉 状态 .0 
如 果 效 果 低 于 期 望 ， 顾 客 不 满意 ; 如果 效果 与 期 望 相 当 ， 则 顾客 满意 ;如果 效 
果 大 大 超过 期 望 ， 顾 客 则 会 高 度 满意 或 欣喜 .中 顾客 对 产品 性 能 的 评价 基于 很 
多 因素 ， 尤 其 是 顾客 对 品牌 的 忠诚 关系 的 类 型 .09 消费 者 经 常 对 他 们 已 经 有 正 
面 态度 的 产品 产生 更 积极 的 认 知 。 

购买 者 通过 以 往 的 购买 经 验 ， 朋 友和 同事 的 建议 ， 以 及 营销 者 和 竞争 对 手 
提供 的 信息 及 许诺 形成 他 们 的 期 望 。 如 果 营 销 者 将 期 望 定 得 太 高 ， 购 买 者 很 可 
能 会 失望 。 但 是 ， 如 果 公司 将 期 望 定 得 太 低 ， 就 不 会 吸引 足够 的 买主 〈 尽 管 购 
买 了 的 人 都 会 满意 ) ,中 如今 一 些 很 成 功 的 公司 抬 高 期 望 值 ， 并 作出 与 其 相称 
的 表现 。 例 如 ， 捷 蓝 航空 公司 (JetBlue Airways) 〈 见 第 11 章 ) 和 如 家 酒店 
(Home Inn) CRUS 12 W). 

顾客 与 公司 的 多 次 短暂 的 接触 决定 了 顾客 是 选择 忠诚 还 是 转换 产品 。 许 
多 公司 现在 努力 创造 一 种 “品牌 化 的 顾客 体验 "。 虽 然 以 顾客 为 中 心 的 公司 
追求 使 顾客 满意 最 大 化 ， 但 这 并 不 是 它们 的 主要 目标 。 如 果 公 司 通过 降低 售 
价 或 者 增加 服务 来 提高 满意 度 ， 结 果 可 能 导致 利润 下 降 。 公 司 可 以 用 提高 满 
意 度 之 外 的 其 他 手段 来 提高 利润 〈 如 改进 加 工 过 程 )。 而 且 ， 公 司 还 有 许多 
利益 相关 者 ， 包 括 雇员 、 经 销 商 、 供 应 商 和 股东 等 。 在 顾客 满意 方面 增加 开 
支 ， 可 能 会 占用 使 其 他 各 方 满意 所 需 的 资金 。 最 终 ， 在 总 资源 一 定 的 限度 
内 ， 公 司 必须 在 保证 其 他 利益 相关 方 至 少 能 接受 的 满意 水 平 下 ， 尽 力 达 到 高 
水 平 的 顾客 满意 。09 


产品 和 服务 质量 

满意 度 还 取决 于 产品 和 服务 质量 。 质 量 究竟 是 什么 ? 很 多 专家 将 其 定义 为 
“ 适 于 使 用 的 程度 "， “要求 的 相符 性 "， 以 及 “不 存在 差异 ”.00 我 们 将 使 用 美 
国 质量 控制 协会 (American Society for Quality Control) 基于 以 顾客 为 中 心 的 
定义 ;质量 (quality) 就 是 一 项 产品 或 服务 有 能 力 满足 明确 的 或 隐 含 的 欲望 的 
各 种 属性 和 特征 的 总 和 。59 我 们 可 以 说 ， 当 所 出 售 的 产品 或 服务 满足 或 超过 了 
顾客 的 期 望 时 ， 销 售 者 就 提供 了 质量 。 区 分 一 致 性 质量 和 性 能 质量 (或 等 级 ) 
是 很 重要 的 。 雷 克 萨 斯 汽车 的 性 能 质量 比 现代 汽车 (Hyundai) 高 ,雷克萨斯 
汽车 驾驶 起 来 平稳 ， 速 度 快 ， 经 久 耐 用 。 但 如 果 它 们 各 自 都 达到 了 承诺 的 质 
量 ， 可 以 说 它们 提供 了 相同 的 一 致 性 质量 。 

全 面 质量 是 价值 创造 和 顾客 满意 的 关键 。 这 是 每 个 人 的 工作 ， 正 如 营销 也 
是 每 个 人 的 工作 一 样 。 在 以 质量 为 中 心 的 公司 ， 营 销 经 理 有 两 项 职责 :第 一 ， 
他 们 必须 参与 制定 战略 和 政策 以 帮助 公司 通过 全 面 质量 管理 而 获胜 ; 第 二 ， 他 
们 必须 在 传递 产品 质量 的 同时 ， 传 递 营销 质量 。 这 意味 着 每 项 营销 活动 调 
研 、 销 售 培训 、 广 告 、 客 户 服务 等 都 必须 高 质量 完成 。 在 追求 最 大 化 顾客 满意 
的 过 程 中 ， 一 些 企 业 采用 了 全 面 质量 管理 原则 。 全 面 质量 管理 〈tetal quality 
management, TQM) 是 一 种 使 组 织 所 有 过 程 、 产 品 和 服务 不 断 提高 质量 的 遍 
及 整个 组 织 的 方法 。 产 品 和 服务 质量 、 顾 客 满 意 度 与 公司 盈利 性 三 者 之 间 是 密 
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切 联系 的 。 高 的 质量 水 平 将 带 来 高 水 平 的 顾客 满意 度 ， 并 支持 产品 更 高 的 价格 
和 (经 常 是 ) 更 低 的 成 本 。 研 究 表明 ， 在 相关 产品 的 质量 与 公司 的 获 利 能 力 之 
间 有 很 高 的 相关 度 。0 

营销 者 在 帮助 公司 定义 以 及 向 目标 顾客 传递 高 质量 的 产品 和 服务 时 ， 发 挥 
了 六 种 作用 : 第 一 ， 他 们 对 正确 识别 顾客 的 需要 和 要 求 承担 了 重要 责任 ; 第 
二 ， 他 们 必须 向 产品 设计 者 恰当 传达 顾客 的 要 求 ， 第 三 ， 他 们 必须 保证 顾客 的 
订单 及 时 、 正 确 地 完成 : 第 四 ， 他 们 必须 确保 顾客 在 产品 的 使 用 上 得 到 恰当 的 
指导 、 培 训 和 技术 支持 ; 第 五 ， 他 们 必须 在 售后 与 顾客 保持 联系 ， 以 确保 顾客 
始终 满意 ;第 六 ， 他 们 必须 收集 顾客 对 产品 和 服务 改进 的 意见 ， 并 传达 给 公司 
中 合适 的 部 门 。 营 销 者 做 到 了 这 些 ， 就 对 全 面 质量 管理 和 顾客 满意 作出 了 很 大 
的 贡献 ， 并 使 顾客 和 公司 受益 。 


衡量 满意 度 

公司 应 经 常 测试 顾客 满意 度 ， 因 为 顾客 保留 的 关键 之 一 就 是 顾客 满意 ,0 
一 个 高 度 满意 的 顾客 会 忠诚 于 公司 更 久 ， 购 买 更 多 的 公司 的 新 产品 ， 为 公司 及 
其 产品 说 好 话 ， 较 少 关注 竞争 品牌 ， 对 价格 不 那么 敏感 ， 提 供 对 产品 和 服务 的 
建议 ， 并 且 因为 交易 已 经 常规 化 而 使 得 服务 成 本 少 于 新 顾客 ,"" 更 高 的 顾客 满 
意 也 与 股票 市 场 上 更 高 的 回报 和 更 低 的 风险 相关 ,5 

然而 ， 满 意 度 与 忠诚 间 的 关系 并 不 是 成 比例 的 。 假 设 顾客 满意 度 的 评级 为 
1 一 5。 在 很 低 的 顾客 满意 度 〈 第 1 级 ) ， 顾 客 很 可 能 放弃 该 公司 ， 甚 至 说 该 公 
司 的 坏话 。 在 第 2 一 4 级， 顾客 相对 满意 但 当面 临 更 好 的 选择 时 很 容易 发 生 转 
换 。 在 第 5 级 ， 顾 客 很 可 能 再 次 购买 公司 的 产品 进而 对 周围 的 人 说 公司 的 好 
话 。 高 度 顾客 满意 或 欣喜 将 创造 一 种 与 品牌 或 公司 情感 上 的 联系 ， 而 不 只 是 理 
性 的 偏好 。 施 乐 公司 的 管理 高 层 发 现 ,“ 高 度 满意 ”的 顾客 在 随后 的 18 个 月 中 
再 次 购买 施乐 产品 的 可 能 性 比 “ 满 意 ”的 顾客 高 6 fir. 

当 顾 客 就 公司 表现 的 某 一 个 组 成 部 分 “如 交 货 ) 评级 时 ， 公 司 需 要 知道 顾 
客 对 于 好 的 交 货 的 理解 是 不 同 的 ， 如 可 能 是 指 早 交 货 、 按 时 交 货 ， 等 等 。 公 司 
还 必须 知道 两 个 同样 表明 “非常 满意 ”的 顾客 所 基于 的 理由 可 能 是 不 同 的 。 一 
个 顾客 可 能 大 多 数 时 候 都 很 容易 满足 ， 另 一 位 顾客 则 平时 很 难 满足 但 这 次 却 感 
Symeon 

对 许多 公司 来 说 ， 测 量 消费 者 的 满意 度 是 重 中 之 重 ， 但 是 测量 方法 却 不 尽 
相同 。 测 量 顾客 满意 有 多 种 方法 。 定 期 调查 可 以 直接 地 测量 顾客 的 满意 情况 。 
弗 雷 德里 克 “。 莱 希 赫 尔 德 〈Frederick Reichheld) 认为 可 能 只 有 一 个 消费 者 问 
题 真 正 重要 : “有 多 大 的 可 能 性 你 会 将 这 个 产品 或 服务 介绍 给 你 的 朋友 或 同 
apo? EAR AE (University of Michigan) 的 克拉 斯 ， 福 内 尔 (Claes For- 
nell) 研发 了 美国 顾客 满意 指数 “ACSI) 来 测量 消费 者 对 不 同 的 公司 、 行 业 、 
经 济 部 门 和 国家 经 济 的 感知 满意 度 。5 2005 年 ，ACSI 得 分 在 其 行业 中 领先 的 
ARH: FR (Heinz, 914), 丰田 〈Toyta，87 分 ), W (Apple，83 分 )， 
谷歌 (Google，82 分 ) 。 

除了 进行 定期 调查 ， 公 司 可 以 监测 顾客 的 流失 率 并 找 出 原因 。 公 司 也 可 以 
雇 人 装扮 成 潜在 顾客 ， 报 告 他 们 发 现 的 优 缺 点 。 公 司 需 要 监测 在 这 些 领 域 中 竞 
争 对 手 的 表现 。 
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& 华纳 如 何 应 对 中 国 的 盗版 光盘 市 场 


美国 电影 协会 (MPAA) 根据 其 七 大 
全 球 电影 厂商 的 影片 盗版 情况 推算 ， 中 国 
2005 年 的 盗版 率 是 93% ， 其 次 为 俄罗斯 和 
eH CH 79%)， 盗 版 使 中 国 2005 年 损 
X 27 亿美 元 的 潜在 收入 ; 而 中 国 官方 数字 
则 基于 整个 音像 市 场 ， 盗 版 率 大 约 在 
70% 一 80% 之 间 。2004 年 后 ， 中 国正 版 音 
像 制 品 市 场 大 规模 萎缩 。 例如， 作为 中 国 
音像 业 晴雨 表 的 广东 音像 城 ，2003 年 销售 
SUE 16 亿 元 ， 而 2005 年 不 足 2003 年 的 
1/6, 5j 2004 年 相 比 ， 发 行 量 下 降 40% £ 
右 ， 发 行 额 下 降 55%% 左 右 。 盗 版 被 称 为 中 
国 音 像 市 场 的 “毒瘤 ”。 

2005 年 2 月 ， 美 国 华纳 家 庭 录影 公司 
(Warner Home Video Company) 与 中 国 录 
音 录 像 出 版 总 社 合作 组 建 的 合资 公司 中 录 
华纳 家 庭 娱 乐 有 限 公司 《CAV Warner 
Home Entertainment Co. ) 成 立 ， 主 要 业 
务 是 在 中 国 发 售 由 美国 华纳 出 品 的 DVD, 
VCD 产品 。 中 录 华 纳 家 庭 娱 乐 有 限 公司 董 
事 总 经 理 方 东 林 《Tony Vaughan) 是 一 位 
有 笨 觅 的 英国 绅士 ， 他 于 2005 年 4 月 来 到 中 
国 开始 了 这 份 极 富 挑战 性 的 工作 。 方 东 林 
表示 :“ 盗 版 是 中 录 华 纳 在 中 国 唯一 的 竞争 
对 手 。” 两 年 来 ， 中 录 华 纳 通 过 创新 的 市 场 
策略 ， 成功 突 破 了 中 国 盗版 环境 的 制约 而 
发 展 ， 重 新 在 商业 规则 中 推进 市 场 的 “ 正 
版 化 "。 其 多 管 齐 下 打击 盗版 市 场 的 市 场 策 
Oi: 多 版 本 、 超 低 价 、 超 低档 期 大 片 
DVD 在 中 国 首发 、 增 加 销售 网 点 ， 以 及 片 
源 多 元 化 等 。 

dg "Rim" (DI E SOC 

中 国 每 年 的 影像 制品 购买 力 在 10 亿 张 
以 上 。 方 东 林 认 为 : “中国 每 年 盗版 DVD， 
VCD 的 消费 量 巨 大 ， 这 正 说 明 中 国 消费 者 
具有 非常 巨大 的 观看 电影 DVD，VCD 的 需 
R.” “95% 都 由 盗版 音像 制品 占据 的 市 场 
在 中 录 华 纳 眼中 并 不 是 正版 发 行 的 障碍 ， 
它 反 而 意味 着 巨大 的 市 场 空白 一 一 正版 市 
场 的 空白 .” 中 录 华 纳 发 现 ， 以 前 的 正版 音 


像 制 品 和 消费 者 之 间 鸿 沟 无 数 。 而 盗版 的 
低廉 的 价格 、 快 速 的 发 行 、 星 罗 棋 布 的 销 
售 网 点 、 种 类 繁多 的 片 源 ， 让 这 些 “ 散 兵 
游 勇 ”理所当然 地 占据 了 市 场 的 统治 地 位 。 
盗版 的 优势 恰恰 是 正版 的 劣势 。 正 版 价格 
高 昂 、 发 行 缓慢 以 及 网 点 过 少 ， 距 离 消费 
者 太 遥 远 。 中 录 华 纳 开 始 反问 自身 ， 当 购 
买 盗版 和 网 上 下 载 变 得 越 来 越 容易 的 时 候 ， 
消费 者 凭 什么 购买 正版 ? 正版 还 存在 多 少 
不 足 之 处 ? 用 什么 来 吸引 消费 者 ? 能 够 为 
消费 者 提供 多 少 附加 价值 ? 方 东 林 知道 ， 
中 录 华 纳 必须 提升 客户 亲近 度 。 必 须 给 中 
国 消 费 者 提供 购买 正版 的 理由 ， 而 非 一 味 
的 抱怨。“ 我 们 把 盗版 作为 我 们 的 竞争 对 
手 ， 而 且 这 场 对 抗 将 是 长 期 的 。” 

灵活 价格 

2000 年 ， 最 早 在 中 国 发 行 的 华纳 DVD 
的 零售 价 是 120 元 ， 而 盗版 则 是 五 六 十 元 。 
这 个 正版 价格 远 远 超出 了 观众 的 承受 能 力 。 
正版 即使 降价 也 还 是 赶不上 盗版 。 中 录 华 
纳 首 先 握 弃 了 市 场 上 固有 的 正版 价格 一 刀 
切 的 模式 。 面 对 中 国 唐 大 的 音像 制品 消费 
人 群 ， 中 录 华 纳 精确 地 细 分 并 瞄准 各 个 层 
次 市 场 ， 同 一 部 影片 ， 中 录 华 纳 发 行 了 多 
种 版 本 一 一 简装 版 、 银 版 、 金 版 和 精装 特 
辑 。 通 过 精 包 装 、 简 易 包装 等 多 种 产品 规 
格 来 进行 优惠 让 利 的 销售 ， 争 取 最 大 限度 
地 将 盗版 挤 出 市 场 。 

第 一 类 : 简装 版 ， 单 碟 装 。 简装 版 的 
建议 零售 价 只 有 10 元。 针对 某 些 中 小 型 城 
市 还 发 行 了 VCD， 具 备 了 很 强 的 价格 竞争 
力 ， 这 种 版 本 已 经 渗透 到 了 盗版 商 的 销 
售 点 。 

第 二 类 ， 银 版 ， 售 价 22 元 。 在 进入 市 
场 之 前 ， 华 纳 兄弟 公司 (Warner Bros) 与 
市 场 研究 机 构 合作 ， 调 查 中 国 消费 者 对 正 
版 DVD 价格 的 接受 区 间 。 结 果 ，80% 的 受 
访 者 表示 ,， “合理 ”的 价格 在 20 一 28 元 之 
间 ， 金 银 版 的 定价 策略 因此 诞生 。 如 果 说 
简装 版 实施 的 是 正面 阻击 盗版 的 “价格 
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战 ?"， 那 么 从 银 版 开始 就 是 要 “以 合理 的 价 
格 出 售 优质 的 产品 ”了 。 

第 三 类 : 金 版 和 精装 版 ， 售 价 28 元 。 
主要 是 满足 高 收入 、 高 学 历 人 群 的 需要 。 
附加 价值 更 高 ， 增 加 多 语种 选择 、 幕 后 花 
架 、 演 员 采 访 和 导演 评论 。 大 量 的 花架 内 
容 和 附 赠 产 品 ， 使 盗版 难以 望 其 项 背 。 

华纳 是 美国 七 大 电影 公司 中 最 先 意识 
到 降价 的 ， 但 是 几 番 在 价格 上 的 “追逐 ” 
却 让 华纳 知道 ， 仅 仅 跟随 在 盗版 后 面 降低 
价格 是 行 不 通 的 。 

超 低 档期 发 行 及 片 源 多 元 化 

一 部 电影 在 北美 上 映 两 周 ， 就 可 能 在 
中 国 出 现 盗 版 ， 这 样 的 速度 是 普通 的 正版 
音像 产品 无 法 比拟 的 。 发 行 时 间 洁 后 是 正 
版 音像 制品 的 另 一 道 市 场 门槛 。 正 版 的 发 
行 必须 遵守 一 定 的 游戏 规则 : 一 部 影片 先 
是 院 线 的 发 行 ， 之 后 3 一 4 个 月 才 是 DVD 
的 发 行 ， 然 后 是 电视 发 行 ， 这 被 认为 是 最 
好 的 系统 ， 使 每 个 环节 都 能 够 得 到 最 多 的 
观众 与 利润 。 一 般 来 说 ， 电 影 在 国外 发 行 
半年 甚至 更 长 时 间 以 上 ， 中 国 观众 才能 看 
到 6 区 的 正版 制品 上 市 ， 而 电影 产业 本 身 
的 行规 就 规定 全 球 公映 后 3 个 月 DVD 才能 
开始 发 行 ， 好 莱 坞 大 片 的 正版 DVD 发 行 时 
间 甚 至 要 比 盗 版 延 后 半年 之 久 ， 这 基本 取 
消 了 与 盗版 赛跑 的 资格 ， 自 然 失 去 了 许多 
消费 者 。 很 多 消费 者 是 在 没有 正版 的 选择 
下 ， 才 转向 盗版 的 。 

为 了 尽力 缩短 发 片 的 时 差 ， 华纳 争取 
到 总 部 和 中 方 合作 伙伴 中 国 录音 录像 出 版 
总 社 的 支持 ， 建 立 了 一 整套 专门 的 运作 程 
序 和 系统 来 加 快 DVD 的 发 行 速度 。 实 现 了 
从 提案 到 产品 出 货 ， 国 内 项 目 平 均 最 快 2 
周 ， 国 际 项 目 最 快 只 需 6 周 。 目 前 华纳 的 
很 多 影片 的 DVD 发行， 中 国 市 场 几乎 都 是 
全 球 首发 。 

中 录 华 纳 还 采取 合作 的 方式 增加 影片 
来 源 数 量 。 目 前 ， 中 录 华 纳 的 影片 库 资源 
来 自 华 纳 兄弟 、 环 球 《Universal)、 特 纳 娱 
乐 (Turner Entertainment) [包括 米 高 梅 


(Metro-Goldwyn-Mayer, Inc. ) 经 典 影 
片 ]、 城 堡 石 娱 乐 公 司 (Castle Rock Enter- 
tainment), 4# I. 3% (Dream Works), BBC, 
HBO 和 新 线 (New Line) 等 ， 其 影片 拥有 
量 遥 遥 领 先 于 其 他 同行 。 

密布 销售 网 点 

盗版 还 有 一 个 明显 的 优势 就 是 购买 方 
便 ， 随 便 一 个 路 边 小 排 ， 甚 至 一 辆 自行 车 
就 能 成 为 它们 的 “DVD ERE”, FRE 
纳 未 选择 自 建 连锁 零售 店 ， 而 是 渗透 进入 
EMR, “ER”, ace" Geom. P 
录 华 纳 销售 员 直 接 去 卖 盗版 盘 的 小 店 ， 希 
望 陈列 中 录 华 纳 的 正版 产品 ， 交 换 条 件 是 
提供 免费 的 货架 展示 设计 和 包装 。 除 了 简 
装 实惠 的 正 碟 之 外 ， 还 常常 附 赠 做 工 精细 、 
盗版 商 无 法 仿效 的 赠品 。 一 方面 人 车 正版 产 
品 的 诱惑 力 ， 另 一 方面 ， 摄 于 政府 加 大 打 
击 盗版 力度 ， 卖 盗版 的 商家 其 实心 理 上 也 
很 入 律 ， 摆 放 和 陈列 正版 产品 能 改善 它们 
的 形象 。 结 果 许 多 小 店 开始 接受 正版 ， 中 
录 华 纳 的 分 销 网 点 不 断 扩大 。 

中 录 华 纳 的 发 行 渠 道 重 点 是 主要 的 大 
城市 ， 以 沃尔玛 、 家 乐 福 (Carrefour), di 
华 书 店 等 零售 连锁 店 以 及 传统 的 国内 各 大 
音像 连锁 店 为 主 ， 并 渗透 进 音 像 小 店 。 此 
外 ， 还 积极 拓展 包括 网 站 、 便 利 店 、 报 刊 
这 在 内 的 新 渠道 网 络 。 现 在 ， 消 费 者 可 以 
在 中 国 的 上 万 家 销售 网 点 购买 到 中 录 华 纳 
的 高 质量 产品 ， 在 这 些 销售 网 点 中 ， 有 数 
千家 曾 是 原来 只 卖 盗 版 的 音像 店 。 

2006 年 9 月 28 日， 封面 印 有 “华纳 出 
B, REER” WERKE GAK) 
的 正版 DVD 在 中 国 全 球 首发 比 其 他 国家 
和 地 区 整整 提前 了 两 个 月 。《 超 人 归来 》 正 
版 DVD 全 球 首发 使 得 盗版 商 在 时 间 上 无 机 
WHR, BHT PHS0OOsSKABAR, & 
理 的 价格 也 非常 具有 竞争 力 ， 银 版 DVD 售 
ft 22 元 ,简装 版 DVD 售 价 仅 14 元 。 此 
外 ， 正 版 DVD 内 的 编码 技术 能 够 防止 盗版 
商 复制 ， 从 源头 上 堵截 盗版 产品 的 入 侵 。 
《超人 归来 》 引 发 了 一 场 抢购 风暴 ， 一 个 月 


之 后 ， 创 下 了 好 莱 坞 大 片 在 中 国 的 DVD 销 
售 纪录 。 

2006 年 ， 中 录 华 纳 发 行 华纳 兄弟 150 
多 部 影片 ， 环 球 影 业 近 100 部 影片 ， 销 售 
业绩 与 2005 年 相 比 增长 超过 100%。 在 取 
得 成 人 市 场 的 初步 胜利 后 ，2006 年 ， 中 录 
华纳 又 推出 “华纳 儿童 ” CWarner Chil- 
dren) 品牌 ， 希 望 打 入 中 国 儿 童 音像 制品 
消费 市 场 ， 并 以 此 英 定 公司 正版 音像 销售 
市 场 的 基础 。 一 项 调查 表明 ， 中 国家 庭 在 
儿童 消费 方面 的 支出 占 21.826, XCKE EE 
给 孩子 购买 品质 好 的 东西 。 此 外 ， 让 儿童 
从 小 接受 正版 的 概念 ， 对 未 来 正版 音像 销 
售 意义 重大 。 

中 录 华 纳 正 是 通过 种 种 创新 之 举 克 服 
了 环境 的 制约 ， 以 世界 级 的 品质 、 灵 活 优 
惠 的 价格 、 最 快 的 上 市 时 间 和 更 方便 的 购 
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买 渠 道 ， 激 发 了 越 来 越 多 的 中 国 消费 者 的 
购买 正版 的 和 欲望， 在 盗版 当家 的 市 场 中 赢 
得 了 市 场 ， 也 使 人 们 看 到 运用 市 场 策略 保 
护 知 识 产权 的 曙光 。 

[讨论 题 ] 

1. 中 录 华 纳 是 如 何 应 对 被 称 为 中 国 音 
像 市 场 的 “毒瘤 ”的 盗版 光盘 的 ? 

2. 试 比较 华纳 与 微软 等 其 他 跨国 公司 
在 中 国保 护 知识 产权 的 策略 。 

RKW: FER: CREM FEF” PAN 
店 卖 正版 碟 )?， 载 《第 一 财经 日 报 )，2006 - 12-13, H 
扬 :《 从 围 则 到 招安 一 一 国际 公司 在 华 反 次 版 揭秘 )， 载 
《北京 青年 报 》，2006 - 12 - 16; W: 《中 录 华 纳 反 次 
版 : 10 元 正版 DVD 电影 全 球 首发 )， 载 《第 一 财经 日 
报 )，2007 - 01 - 125 沈 沂 :《 把 “强盗 ” 视 为 竞争 对 手 )， 
载 《21 世纪 商业 评论 )，2007 (10), W: 《突破 低 价 的 
底线 )， 载 《环球 企业 家 )，2006 (3). 





最 大 化 顾客 价值 意味 着 培养 长 期 的 顾客 关系 。 公 司 现在 正 从 浪费 的 大 众 市 
场 营销 转向 为 建立 强大 的 顾客 关系 所 设计 的 精确 营销 .四 培养 忠诚 的 顾客 是 每 


项 业务 的 核心 -5 


] 关系 营销 的 五 个 层次 


我 们 可 以 区 别 在 建立 顾客 关系 时 的 五 种 不 同 的 投入 水 平 : 

1. 基本 营销 : 简单 地 销售 产品 。 

2. 反应 营销 : 销售 产品 ， 并 鼓励 顾客 提出 问题 、 评 价 或 建议 。 

3. 责任 营销 : 在 销售 产品 后 跟 进 ， 以 了 解 产 品 是 否 如 所 预期 的 ， 并 询问 


改进 的 建议 以 及 是 否 有 任何 失望 。 
4. 主动 营销 : 定期 与 顾客 联系 ， 以 帮助 其 了 解 改进 的 产品 使 用 方法 和 新 


产品 。 


5. 合作 营销 : 一 贯 地 与 顾客 共同 努力 ， 以 找到 更 好 的 行动 方式 。 
当 公司 拥有 许多 顾客 而 且 产品 的 单位 利润 率 很 低 时 ， 大 多 数 公司 将 仅 进 行 


基本 营销 。 惠 而 浦 公司 CWhirlpooD 不 打算 打 电 话 对 每 位 购买 洗衣 机 的 人 表 
示 感 谢 。 它 顶 多 会 建立 消费 者 热线 电话 或 电子 邮件 的 联系 方式 。 而 在 另 一 个 极 
端 ， 在 顾客 数量 很 少 而 利润 率 很 高 的 市 场 里 ， 绝 大 多 数 销售 商会 转向 合作 营 
销 。 例 如 ， 波 音 公 司 (Boeing) 与 美国 航空 公司 在 波音 客机 的 设计 上 紧密 合 


€ 营销 管理 (第 13 版 ,中 国 版 ) 


作 ， 以 便 全 面 满足 美国 人 的 要 求 。 如 图 4 一 6 所 示 ， 关 系 营销 的 层次 取决 于 顾 
客 的 数量 和 利润 水 平 。 





| 高 利润 。 ”中 利润 低 利 润 
顾客 /分 销 商 很 多 可 靠 型 。 反应 型 基本 型 或 反应 型 
顾客 /分 销 商 数量 一 般 ”主动 型 可靠 型 反应 型 








顾客 /分 销 商 较 少 合伙 型 。 主导 型 可 靠 型 


图 4 一 6 关系 营销 的 水 平 


口 顾客 关系 管理 


很 多 公司 致力 于 通过 顾客 关系 管理 (customer relationship management, 
CRM) 加 强 与 顾客 的 联系 。 这 是 指 管理 每 位 顾客 的 详细 信息 ， 并 小 心 管理 
所 有 顾客 的 “接触 点 ”来 最 大 化 顾客 忠诚 度 .cm 顾客 接触 点 是 指 顾客 接触 品 
牌 和 产品 的 所 有 场合 ， 从 实际 体验 到 人 员 推 销 或 大 众 传播 再 到 随机 观察 。 一 
家 酒店 的 接触 点 包括 预订 、 入 住 和 退 房 、 常 住 客 项 目 、 客 房 服务 、 商 务 服 
务 、 健 身 设备 和 餐饮 。 例 如， 四 季 酒 店 公司 Four Seasons) 依靠 的 是 个 人 
接触 ， 如 让 员工 称呼 客人 的 姓名 以 及 留意 高 级 商务 旅客 的 需求 。 四 季 酒 店 公 
司 的 每 家 酒店 都 以 具备 当地 最 好 的 一 项 设施 而 知名 ， 如 当地 最 棒 的 餐厅 或 
SPA .中 

顾客 关系 管理 使 公司 通过 有 效 使 用 个 人 账户 信息 ， 与 每 位 有 价值 的 顾客 
建立 关系 ， 从 而 可 以 提供 优异 的 实时 顾客 服务 。 基 于 对 每 位 顾客 的 了 解 ， 公 
司 可 以 定制 市 场 产品 、 服 务 、 活 动 安排 、 信 息 和 宣传 媒体 。 顾 客 关系 管理 之 
所 以 重要 是 因为 公司 盘 利 性 的 一 个 关键 驱动 因素 是 公司 顾客 群 的 整体 
价值 .5 

一 对 一 营销 。 假 珀 斯 和 罗杰斯 (Peppers and Rogers) 提出 了 营销 者 可 以 
为 顾客 关系 管理 所 采用 的 一 对 一 营销 的 四 步 框架 5 : 

识别 你 的 潜在 顾客 和 顾客 。 不 要 追逐 每 个 人 。 建 立 、 维 护 和 挖掘 一 个 
丰富 的 顾客 数据 库 ， 其 信息 来 自 所 有 的 渠道 和 顾客 接触 点 。 

e 根据 (1) 顾客 的 需求 和 (2) 他 们 对 公司 的 价值 加 以 区 分 。 在 最 具 价 
值 的 顾客 身上 花 更 大 的 力气 。 计 算 顾客 终身 价值 并 根据 顾客 的 购买 、 产 品 的 边 
际 利润 和 推荐 性 估计 所 带 来 的 未 来 利润 的 净 现 值 ， 再 碱 去 特定 顾客 的 服务 
成 本 。 

e 与 每 位 顾客 互动 ， 以 进一步 了 解 他 们 每 个 人 的 需求 ， 建 立 更 深厚 的 关 
系 。 通 过 公司 的 联络 中 心 和 网 站 促进 顾客 与 公司 的 互动 。 

e 为 每 位 顾客 定制 产品 、 服 务 和 信息 。 制 定 通过 个 性 化 方式 传递 的 量 身 
定制 的 供应 方案 。 

提高 顾客 群 价值 。 表 4 一 2 列 出 了 企业 可 以 用 来 提高 其 顾客 群 价值 的 几 种 
策略 。 
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表 4 一 2 提高 公司 的 顾客 群 价值 
策略 





2] 


ALF BANDE Prime Trust TIBI RUE A EOM LEGE. JR 
降低 顾客 流失 率 。。 | 提供 高 度 个 性 化 服务 以 让 其 愿意 继续 接受 PrimeTrust 银行 的 服务 。 


顾客 与 一 家 公司 的 关系 越 深 ， 就 越 可 能 保持 这 种 关系 。Instant Web 公司 是 一 
2. 延长 顾客 关系 的 持续 家 直 邮 公司 ， 它 每 个 月 都 会 对 公司 顾客 的 目标 和 项 目 进行 详细 的 描述 。 这 有 
时 间 助 于 公司 员工 更 好 地 了 解 顾客 正在 做 什么 并 激发 创造 价值 和 加 强 顾 客 关系 的 
新 想法 。 


| 使 用 交叉 销售 、 升 级 销售 和 荷包 份额 。 哈 雷 - 戴 维 琳 公司 《Harley Davidson) 
PERE OMS 的 主 业 是 订 托 车 ， 但 其 品牌 也 水 及 服装 、 手 机 、 男 十 香水 和 其 他 很 多 产品 。 
哈雷 每 年 从 这 些 品牌 商品 的 销售 中 能 获得 2 亿美 元 的 收入 。 


鼓励 盈利 性 较 低 的 顾客 增加 购买 量 ， 放弃 某 些 性 能 或 服务 ,或 者 支付 更 高 的 
4. 证 利润 率 较 低 的 顾客 价格 。 当 富 达 投资 公司 Fidelity) 获 利 性 较 高 的 共同 基金 客户 打 电 话 要 求 服 
更 有 独 利 性 或 者 终止 与 ， 务 时 ， 他 们 能 够 以 比 获 利 性 较 低 的 顾客 短 得 多 的 时 间接 通 ， 后 者 或 者 要 等 很 
其 合作 长 时 间 ， 或 者 可 以 通过 登录 富 达 公司 的 网 站 (通过 这 种 方式 提供 服务 的 成 本 
要 低 得 多 ) 获得 较 快 的 服务 。 


资料 来 源 : Janet Bigham Bernstal, “Riding Herd on Attrition,” ABA Bank Marketing, May 2005, 12+; Katherine 
O'Brien, “Differentiation Begins with Customer Knowledge,” American Printer, July 2003, 8; Alan W. H. Grant and 
Leonard A. Schlesinger, “Realize Your Customer's Full Profit Potential,” Harvard Business Review (September-October 
1995); 59-72; Larry Selden and Geoffrey Colvin, “Turn Unprofitable Customers into Profitable-or Former,” American 
Banker , July 18, 2003, 7. 




















| 吸引 、 维 护 和 增加 顾客 


现在 的 顾客 更 聪明 ， 对 价格 更 敏感 ， 有 更 多 、 更 苛刻 的 要 求 ， 而 且 有 更 多 
竞争 对 手提 供 相 同 的 或 更 好 的 产品 。 根 据 杰 弗 里 。 吉 托 默 (Jeffrey Gitomer) 
的 观点 ， 现 在 的 挑战 不 是 产生 满意 的 顾客 ， 而 是 培养 忠诚 的 顾客 .5 

太 多 的 公司 遭受 着 顾客 转换 (customer churn) 过 高 带 来 的 痛苦 ， 即 很 多 
的 顾客 流失 。 例 如 ， 许 多 手机 运营 商 每 年 失去 25% 的 顾客 ， 成 本 高 达 20 亿 一 
40 亿美 元 。 尽 管 争取 新 顾客 至 关 重要 ， 公 司 也 需要 将 营销 努力 放 在 维护 和 培 
育 现 有 顾客 关系 上 。 公 司 可 以 用 两 种 方法 加 强 对 顾客 的 维系 。 一 种 是 设置 高 的 
转换 壁 又 。 当 顾客 改变 供应 商 将 涉及 较 高 的 资金 成 本 、 搜 寻 成 本 ， 或 丧失 老 主 
顾 折扣 时 ， 顾 客 就 不 太 愿 意 更 换 供应 商 。 更 好 的 办 法 是 提供 高 的 顾客 满意 度 。 
这 将 使 竞争 者 很 难 只 通过 简单 的 低 价 或 是 一 些 拉客 的 小 花招 争取 到 顾客 。 

一 些 公 司 认 为 自己 通过 记录 顾客 的 投诉 了 解 了 顾客 满意 的 程度 ， 但 是 
96% 的 不 满意 顾客 是 不 会 投诉 的 ， 他 们 中 的 许多 人 只 是 不 再 购买 你 的 产品 
了 。 中 公司 最 好 的 办 法 是 使 顾客 易于 投诉 .中 征求 意见 表 、 免 费 电 话 和 电子 邮 
件 可 以 实现 快速 的 双向 沟通 .59 3M 公司 称 其 超过 2/3 的 产品 改进 设想 来 自 倾 
听 顾 客 的 抱怨 。 

然而 ， 仅 仅 倾听 是 不 够 的 。 公 司 必须 对 顾客 的 抱怨 作出 快速 、 有 建设 性 的 
反应 。 正 如 阿尔 布雷 克 特 和 泽 姆 克 (Albrecht and Zemke) 观察 到 的 : “在 进 
行 投诉 的 顾客 中 ， 如 果 他 们 的 抱怨 被 解决 ， 将 有 54% 一 70% 的 顾客 会 青 次 购 
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买 产品 。 如 果 顾 客 觉得 他 们 的 投诉 很 快 被 解决 ， 则 这 一 数字 将 急 升 至 95%。 
投诉 被 满意 解决 的 顾客 平均 会 告诉 5 个 人 他 们 受到 了 很 好 的 对 待 .”C7 

满意 的 顾客 构成 了 公司 的 顾客 关系 资产 (customer relationship c 
如 果 一 家 公司 将 被 收购 ， 收 购 方 的 公司 不 仅 要 支付 厂房 、 设 备 和 品牌 名 称 ， 而 
且 要 支付 转 和 人 的 顾客 群 ， 包 括 将 与 新 公司 有 生意 往来 的 顾客 的 数量 和 价值 。 下 
面 是 有 关 顾 客 保留 的 一 些 有 意思 的 事实 59 ， 

1. 获得 新 顾客 的 成 本 是 满足 和 保留 现 有 顾客 的 5 倍 。 需 要 大 量 的 努力 让 
满意 的 顾客 转 而 脱离 当前 的 厂商 。 

2. 公司 平均 每 年 失去 10% 的 顾客 。 

3. 顾客 流失 率 降低 5% 将 提高 利润 25% 一 85%， 根 据 行业 而 有 所 不 同 。 

4. 被 留 住 的 顾客 的 利润 率 将 在 其 整个 生命 期 内 趋 于 增加 ， 因 为 增加 的 购 
买 量 、 客 户 推荐 、 价 格 溢价 和 降低 的 服务 运营 成 本 。 

寻求 销量 和 利润 增长 的 公司 ， 必 须 花 费 大 量 时 间 和 资源 寻找 新 的 顾客 。 为 
了 取得 领先 地 位 ， 公 司 使 用 广告 、 直 接 邮 件 、 电 话 营销 、 商 业 展 览 和 其 他 方法 
来 接触 可 能 的 新 的 潜在 顾客 。 上 述 所 有 活动 生成 一 个 潜在 顾客 清单 。 潜 在 顾客 
是 被 认为 可 能 对 于 购买 公司 的 产品 或 服务 感 兴趣 的 人 或 组 织 ， 但 可 能 不 具备 购 
买 的 手段 或 者 没有 真正 的 购买 意图 。 接 下 来 要 做 的 是 通过 拜访 这 些 人 ， 调 查 其 
财务 状况 等 方式 识别 哪些 潜在 顾客 是 真正 的 好 的 预期 顾客 ， 即 具有 购买 动机 、 
购买 能 力 和 购买 机 会 的 顾客 。 这 时 就 该 派出 销售 人 员 了 。 

图 4 一 7 表明 了 顾客 发 展 过 程 。 起 点 是 每 一 个 可 能 购买 产品 或 服务 的 人 
(潜在 顾客 )。 从 潜在 顾客 中 公司 决定 谁 最 可 能 成 为 预期 顾客 公司 希望 将 他 
们 变 为 首次 购买 顾客 ， 再 变 成 重复 购买 顾客 ， 然 后 变 成 公司 特殊 对 待 的 客户 。 
下 一 步 的 挑战 就 是 将 客户 转变 为 会 员 ， 通 过 会 员 计 划 方 案 为 加 入 的 顾客 提供 利 
益 。 然 后 将 会 员 转化 成 拥护 者 ， 他 们 向 其 他 人 称赞 公司 和 公司 的 产品 。 最 终 的 
挑战 是 将 拥护 者 转变 为 合作 伙伴 。 


tal). 








口 与 顾客 密切 联系 


与 顾客 形成 强 有 力 的 、 密 切 的 联系 是 所 有 营销 者 的 梦想 ， 通 常 也 是 长 期 营 
销 成 功 的 关键 。 想 建立 高 强度 顾客 联系 的 公司 需要 考虑 以 下 的 事情 : 

e 为 目标 顾客 创造 优质 的 产品 、 服 务 和 体验 。 

e 在 计划 和 管理 顾客 满意 和 保留 顾客 过 程 中 ， 采 用 跨 部 门 的 合作 。 

e 集合 “顾客 的 声音 "， 发现 他 们 所 有 商业 决定 中 声明 的 和 未 声明 的 
要 求 。 

e 收集 单个 顾客 的 需求 、 偏 好 、 联 系 方式 、 购 买 频率 和 满意 度 的 信息 组 
成 信息 库 ， 便 于 使 用 。 

e 让 顾客 容易 同 适合 的 公司 员工 联系 ， 表 达 他 们 的 需要 、 想 法 和 抱怨 。 

e 评估 潜在 的 频次 计划 和 俱乐部 营销 计划 。 

e 进行 奖励 计划 ， 鼓 励 出 色 的 员工 。 

一 些 研究 者 认为 构建 顾客 保留 活动 包括 财务 收益 、 社 交 收 益 或 结构 
RA 


第 4 章 ” 创 造 顾 客 价值 和 顾客 关系 > T 





DA 
NEL ^ 
T, 





图 4 一 7 顾客 发 展 过 程 
资料 来 源 ，See Jill Griffin, Customer Loyalty; How to Earn It, How to Keep It (New 
York: Lexington Books, 1995), 36. Also see Murray Raphel and Neil Raphel, Up the Loyalty 
Ladder; Turning Sometime Customers into Full-Time Advocates of Your Business (New York: 
HarperBusiness, 1995), 


增加 财务 收益 一 一 两 种 忠诚 计划 

公司 可 提供 两 种 顾客 忠诚 计划 ， 频 次 计划 和 俱乐部 营销 计划 。 频 次 计划 
(frequency programs, FP) 回报 那些 经 常 购买 和 CBR) 购买 相当 数量 产品 的 
顾客 .外 它们 有 助 于 同 高 顾客 终身 价值 的 顾客 建立 长 期 的 联系 ， 并 在 这 一 过 程 
中 创造 交叉 销售 的 机 会 。 早 期 在 航空 公司 (20 世纪 80 年 代 早期 )、 旅 店 、 信 
用 卡 公司 实行 ,现在 频次 计划 已 经 遍布 多 个 行业 。 例 如 ， 现 在 大 多 数 连锁 超市 
提供 价格 会 员 卡 ， 对 特定 商品 为 会 员 顾 客 打折 .的 一 般 来 说 ， 第 一 家 推出 频次 
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营销 计划 的 公司 获 利 最 多 。 当 竞争 对 手 也 作出 反应 时 ， 频 次 营销 计划 会 成 为 所 
有 实施 此 类 计划 的 公司 的 财务 负担 ， 但 是 一 些 公司 在 管理 频次 计划 上 更 有 效率 
和 创意 。 

许多 公司 建立 了 俱乐部 营销 计划 (club membership programs) 。 购 买 了 
某 种 产品 或 服务 的 人 都 可 以 加 入 俱乐部 ， 或 者 其 成 员 可 以 仅 限 于 有 密切 联系 的 
团体 或 者 愿意 支付 小 笔 费用 的 人 群 。 虽 然 开放 式 俱乐部 对 建立 顾客 数据 库 、 防 
止 顾客 转向 竞争 对 手 很 有 好 处 ， 但 限制 会 员 资 格 的 俱乐部 在 长 期 忠诚 度 方面 更 
强 有 力 。 费 用 和 会 员 资 格 条 件 阻 止 了 那些 对 公司 产品 仅 有 短暂 兴趣 的 人 加 入 。 
限制 会 员 的 俱乐部 吸引 并 留 住 那些 带 来 最 大 一 部 分 业务 的 顾客 。 一 些 非 常 成 功 
的 俱乐部 包括 苹果 (中 和 哈雷 -戴维森 。 


增加 社交 收益 一 一 与 顾客 互动 以 及 个 性 化 营销 

倾听 顾客 的 心声 对 顾客 关系 管理 来 说 是 重要 的 。 一 些 公司 已 经 建立 了 持续 
的 机 制 ， 保 证 管理 高 层 永 远 能 了 解 一 手 资料 的 顾客 反馈 。 但 聆听 只 是 一 部 分 。 
尽 可 能 地 成 为 顾客 的 代言 人 也 是 重要 的 ， 在 处 理 问题 时 应 从 顾客 的 角度 出 发 ， 
了 解 他们 的 看 法 .5 

公司 的 工作 人 员 通 过 与 顾客 建立 个 性 化 、 私 人 化 的 关系 来 增加 与 顾客 的 社 
会 联系 。 从 本 质 上 来 说 ， 体 贴 的 公司 把 顾客 变 成 客户 。 两 者 的 差别 在 于 : 对 某 
个 机 构 来 说 ， 顾 客 可 以 没有 名 字 ， 客 户 不 能 没有 名 字 。 顾 客 是 作为 大 众 或 某 个 
群体 的 一 部 分 获得 服务 的 ， 客 户 则 是 以 个 人 为 基础 的 。 顾 客 可 以 由 公司 的 任何 
人 为 其 服务 ， 而 客户 则 是 指定 由 专人 服务 的 .9 英国 广播 集团 (British Broad- 
casting Corp. ) 是 个 很 好 的 例子 。 人 9 


增加 结构 性 或 制度 上 的 联系 

公司 可 以 提供 特定 设备 或 计算 机 网 络 链接 ， 以 帮助 顾客 管理 他 们 的 订单 、 
薪水 、 存 货 等 。 著 名 的 药品 批发 商 麦 克 森 公司 (McKesson) 就 是 一 个 很 好 的 
例子 。 它 投资 几 百 万 美元 建立 电子 系统 ， 以 帮助 独立 的 小 药店 管理 存货 、 订 单 
和 货架 空间 。 营 销 者 的 目标 应 该 是 促进 顾客 重新 购买 公司 品牌 产品 的 意向 。 


建立 顾客 资产 





顾客 资产 (customer equity) 是 企业 所 有 顾客 终身 价值 现 值 的 总 计 。 中 很 
明显 , 顾客 越 忠 诚 ， 顾 客 资产 越 高 。 拉 斯 特 、 泽 斯 梅 尔 和 莱 蒙 (Rust， 
Zeithaml and Lemon) 区 分 了 顾客 资产 的 三 种 驱动 因素 : 价值 资产 、 品 牌 资产 
和 关系 资产 .外 这 种 描述 将 价值 管理 、 品 牌 管理 和 关系 管理 统一 到 以 顾客 为 中 
心 的 重点 中 。 

e 价值 资产 (value equity) 是 顾客 根据 对 产品 利益 和 成 本 的 感知 ， 对 产 
品 效 用 的 客观 评价 。 价 值 资 产 的 决定 因素 是 质量 、 价 格 和 方便 性 。 每 个 产业 都 
需要 支持 每 种 决定 因素 的 特定 因素 ， 从 而 找到 能 够 提高 价值 资产 的 项 目 。 飞 机 
乘客 可 能 将 质量 定义 为 座 椅 的 宽敞 ， 旅 店 住宿 者 可 能 将 质量 定义 为 房间 大 小 。 
当 产 品 具有 差异 性 或 产品 非常 复杂 需要 作出 评估 时 ， 价 值 资产 对 顾客 资产 的 贡 
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献 最 大 。 价 值 资产 在 企业 市 场 上 对 顾客 资产 的 影响 尤其 深远 。 

e 品牌 资产 (brand equity) 是 顾客 在 客观 的 可 感知 价值 之 上 ， 对 品牌 的 
主观 和 无 形 的 评价 。 品 牌 资 产 的 决定 因素 是 顾客 对 品牌 的 认 知 、 顾 客 对 品牌 的 
态度 、 顾 客 对 品牌 伦理 的 理解 。 公 司 利用 广告 、 公 共 关 系 和 其 他 传播 工具 来 影 
响 这 些 因素 。 产 品 缺少 差异 性 和 受 更 多 情感 影响 时 ， 品 牌 资产 比 顾客 资产 的 其 
他 驱动 因素 更 重要 。 我 们 将 在 第 9 章 详细 介绍 品牌 资产 。 

e 关系 资产 (relationship equity) 是 顾客 在 对 产品 价值 的 主客 观 评价 之 
外 ， 坚 持 某 一 品牌 的 趋势 。 关 系 资产 的 决定 因素 包括 忠诚 计划 、 特 别 赞誉 和 优 
待 计划 、 社 区 建设 计划 以 及 知识 增长 计划 。 当 个 人 关系 很 重要 或 者 顾客 由 于 习 
惯 或 惯性 倾向 于 保持 同样 的 供应 商 时 ， 关 系 资产 尤其 重要 。 


| 顾客 盈利 能 力 


什么 样 的 顾客 才 有 利 可 图 呢 ? 有 利 可 图 的 顾客 Cprofitable customer) 就 
是 使 公司 能 不 断 产生 收入 流 的 个 人 、 家 庭 或 公司 ， 其 收入 超过 公司 在 吸引 、 销 
售 、 服 务 该 顾客 时 所 花 的 可 接受 的 成 本 。 注 意 ， 这 里 强调 的 是 长 期 的 收入 和 成 
本 ， 而 不 是 某 一 次 交易 的 可 获 利 性 。 

尽管 许多 公司 会 衡量 顾客 满意 度 ， 但 绝 大 多 数 公司 却 都 未 能 对 单个 顾客 的 
剧 利率 进行 测量 .5 银行 说 这 是 因为 一 个 顾客 会 使 用 不 同 的 银行 服务 ， 而 成 功 
的 交易 会 归属 不 同 的 部 门 。 然 而 ， 对 顾客 的 交易 进行 过 综合 分 析 的 银行 都 会 对 
无 利 可 图 的 顾客 在 顾客 群 中 所 占 数量 之 多 感到 吃惊 。 一 些 银行 报告 它们 对 超过 
45%6 的 顾客 的 服务 有 亏损 。 对 于 不 能 带 来 利润 的 顾客 ， 只 有 两 种 解决 办 法 : 提 
高 收费 或 减少 服务 支持 .5 

图 4 一 8 是 一 种 有 用 的 玖 利 分 析 方法 .5 顾客 按 列 排列 ， 产 品 按 行 排列 。 
每 个 交叉 格子 的 符号 代表 将 产品 销售 给 顾客 的 盘 利 性 。 顾 客 1 D SUR PE TRE S 
他 购买 3 种 可 获 利 的 产品 。 顾 客 2 是 混合 获 利 者 ， 购 买 一 种 可 以 获 利 的 产品 和 
一 种 不 获 利 的 产品 。 顾 客 3 是 亏损 顾客 ， 购 买 一 种 可 以 获 利 的 产品 和 两 种 不 获 
利 的 产品 。 公 司 如 何 对 待 顾客 2 和 顾客 3 呢 ? 可 能 的 做 法 是 : CL 提高 无 利润 
产品 的 价格 ， 或 取消 这 些 产品 ; (2) 尽力 将 可 获 利 的 产品 卖 给 那些 未 带 来 利润 
的 顾客 。 实 际 上 ， 鼓 励 未 带 来 利润 的 顾客 转向 竞争 对 手 ， 将 为 公司 带 来 好 处 。 

顾客 盈利 能 力 分 析 (customer profitability analysis, CPA) 最 好 用 会 计 中 
的 作业 成 本 法 (ABC) 为 工具 分 析 顾 客 玖 利 能 力 。 公 司 估计 来 自 顾客 的 所 有 
收入 ， 再 减 去 所 有 成 本 (包括 生产 和 分 销 成 本 、 顾 客 联系 成 本 、 公 司 用 于 服务 
顾客 的 所 有 资源 的 成 本 )。 这 有 利于 公司 将 顾客 分 为 不 同 的 利润 层级 : 白金 顾 
客 〈 最 能 盈利 )、 黄 金 顾客 〈 能 盈利 )、 铁 质 顾客 〈 鼻 利水 平 低 ， 但 仍 希 望 拥 
有 ) 和 铅 质 顾 客 〈 无 列 利 ， 不 希望 拥有 )。 公 司 的 工作 是 管理 营销 投资 ， 将 铁 
质 和 黄金 顾客 移 向 更 高 的 层级 ， 同 时 放弃 铅 质 顾客 ,或 者 通过 提高 价格 或 降低 
MAREE BE EUR 

营销 者 意识 到 有 必要 管理 顾客 投资 组 合 (customer portfolios)， 包 括 在 忠 
诚 度 、 莉 利 性 和 其 他 因素 上 类 型 不 同 的 顾客 中。 一 种 观点 认为 公司 有 包括 
“WA”, “朋友 ”和 “伙伴 ”的 一 种 组 合 ， 而 且 是 不 断 变化 的 .中 这 三 种 类 型 
的 顾客 在 产品 需求 、 购 买 、 销 售 和 服务 活动 、 获 得 成 本 和 竞争 优势 上 都 不 相 
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高 至 利 顾 客 | 无 利润 顾客 | 亏损 顾客 








图 4 一 8 ”顾客 一 产品 盈利 性 分 析 


同 。 另 一 种 观点 将 顾客 投资 组 合 中 的 个 体 比 作证 券 投 资 组 合 的 股票 

企业 必须 不 仅 能 够 创造 高 的 净 价 值 ， 而 且 能 够 以 足够 低 的 成 本 创造 高 于 竞 
争 对 手 的 相对 价值 。 竞 争 优势 (competitive advantage) 是 指 一 个 公司 在 一 个 
或 多 个 方面 的 出 色 表 现 让 竞争 对 手 无 法 匹敌 的 能 力 。 迈 克 尔 。 波 特 强 烈 主 张 
企业 应 建立 可 持续 的 竞争 优势 , 呈 想 持续 发 展 的 公司 必须 不 断 创造 新 的 竞争 优 
势 。 而 且 ， 任 何 竞争 优势 都 必须 被 顾客 视 为 顾客 优势 例如， 如 果 一 家 公司 的 
送 货 速度 比 其 竞争 对 手 快 ， 只 要 其 顾客 并 不 看 重 速 度 ， 这 就 不 能 算是 顾客 
优势 。 


口 顾客 终身 价值 的 最 大 化 


最 终 ， 营 销 是 吸引 和 保持 有 利 可 图 的 顾客 的 艺术 。 然 而 ， 每 家 公司 都 会 在 
一 些 顾客 身上 气 本。 著名 的 20 一 80 法 则 认为 20% 的 高 端 顾客 通常 创造 了 8026 
的 公司 利润 。 在 一 些 情况 下 ， 利 润 分 布 可 能 更 加 极端 一 一 最 有 利 可 图 的 2096 
的 顾客 (人均) 可 能 贡献 了 利润 的 150% 一 300%。 但 男 一 方面 ， 最 无 利 可 图 
的 10% 一 20% 的 顾客 ,实际 上 将 利润 降低 了 50% 一 200%。 中 间 的 6026 ~ 
70% 的 顾客 是 禾 亏 持平 的 .中 图 4 一 9 显示 了 一 个 顾客 利润 分 布 ， 暗 示 了 公司 
可 以 通过 去 除 它 最 精 糕 的 顾客 而 提高 它 的 利润 ." 

公司 最 大 规模 的 顾客 并 非 总 是 产生 最 大 利润 的 。 最 大 规模 的 顾客 可 能 要 求 
大 量 的 服务 和 最 大 的 折扣 。 最 小 规模 的 顾客 群 支付 全 价 而 且 接受 最 少 的 服务 ， 
但 是 对 他 们 的 经 营 成 本 能 抵消 利润 。 中 等 规模 的 顾客 接受 好 的 服务 ， 并 支付 接 
近 全 额 的 价格 ， 通 常 是 最 有 利 可 图 的 。 


测量 顾客 终身 价值 
最 大 化 长 期 顾客 熏 利 性 的 想法 体现 在 顾客 终身 价值 这 一 概念 中 .顾客 终 
身价 值 (customer lifetime value, CLV) 描述 了 顾客 寿命 期 内 预期 购买 产生 的 


未 来 利润 的 净 现 值 。 公 司 必须 从 预期 收入 中 减 去 为 了 吸引 顾客 、 向 顾客 销售 和 
服务 于 顾客 将 带 来 的 预期 成 本 ， 并 应 用 适当 的 折 现 率 〈 例 如 10 %% 一 20 %， 取 
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图 4 一 9 150 一 20 法 则 


决 于 资本 成 本 和 对 风险 的 态度 ) 。 对 一 项 产品 或 服务 的 终身 价值 的 计算 结果 能 
达到 几 万 美元 甚或 高 达 六 位 数 ." 

有 几 种 测量 顾客 终身 价值 的 方法 .中 为 了 说 明 如 何 估计 顾客 终身 价值 ， 假 
设 一 家 公司 正在 分 析 其 发 展 新 顾客 的 成 本 : 

e 销售 拜访 的 平均 成 本 〈 包 括 工资 、 佣 金 、 福 利和 费用 ) :300 美元 。 

© 将 一 名 潜在 顾客 发 展 为 顾客 所 需 的 平均 销售 拜访 次 数 : 4 次 。 

e 吸引 新 顾客 的 成 本 : 1200 美元 。 

这 个 估计 值 过 低 ， 因 为 尚未 包括 推广 成 本 〈 而 且 所 追逐 的 潜在 顾客 中 只 有 
一 部 分 可 发 展 成 为 顾客 )。 现 在 假定 用 如 下 方式 估计 平均 顾客 终身 价值 : 

e 年 顾客 收入 500 美元 。 

e 光顾 本 公司 的 平均 年 限 ，20 年 。 

e 公司 的 利润 率 ，10%。 

e 顾客 终身 价值 ，1 000 美元 。 

很 明显 ， 公 司 花 在 吸引 新 顾客 上 面 的 资金 超出 了 所 值 。 除 非 该 公司 能 够 实 
现 以 更 少 的 销售 拜访 次 数 、 更 低 的 每 次 销售 拜访 成 本 刺激 新 顾客 提高 购买 金 
额 ， 维 系 顾客 更 久 的 时 间 ， 或 向 其 销售 利润 率 更 高 的 产品 ， 否 则 它 最 终 会 面临 
破产 的 境地 。 当 然 ， 除 了 进行 平均 顾客 分 析 外 ， 公 司 还 需要 找到 针对 每 位 顾客 
估计 其 终身 价值 的 途径 ， 从 而 决定 在 每 位 顾客 身上 应 花费 的 投资 额度 。 


口 品牌 资产 与 顾客 资产 





我 们 可 以 将 顾客 资产 同 另外 一 个 重要 的 营销 概念 品牌 资产 联系 起 来 。 
顾客 关系 管理 的 目标 是 产生 高 顾客 资产 .中 可 以 用 不 同 的 方法 计算 顾客 资产 ， 
顾客 资产 的 一 种 定义 是 “所 有 顾客 终身 价值 的 总 和 ”. 吧 顾客 的 终身 价值 受到 
与 顾客 获得 、 保 留 和 交叉 销售 的 利润 和 成 本 的 影响 .中 

© 顾客 获得 (acquisition) 受 预期 顾客 的 数目 、 获 得 单个 预期 顾客 的 获 利 
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性 和 单个 预期 顾客 的 获得 成 本 的 影响 。 

e 顾客 保留 (retention) 受到 保留 率 和 保留 支出 水 平 的 影响 。 

e 额外 增加 的 花费 Cadd-on spending) 是 额外 增加 的 销售 的 效率 、 现 有 
顾客 的 额外 销售 的 数量 和 新 顾客 的 反应 率 的 函数 。 

品牌 资产 和 顾客 资产 的 观点 有 许多 相同 的 主题 .中 两 者 都 强调 顾客 忠诚 的 
重要 性 ， 都 认为 价值 是 由 尽 可 能 多 的 顾客 支付 尽 可 能 高 的 价格 所 创造 的 

然而 ， 当 这 两 者 付 诸 实 践 时 ， 它 们 强调 不 同 的 方法 。 顾 客 资产 的 观点 强调 
底线 的 财务 价值 。 它 的 明确 的 收益 是 可 以 量化 的 财务 表现 指标 。 但 是 ， 它 对 市 
场 导 向 战略 指导 有 限 。 它 基本 忽视 了 创建 一 个 强大 品牌 的 一 些 重要 的 优势 ， 例 
如 吸引 高 质量 员工 的 能 力 ， 从 渠道 和 供应 链 伙伴 获得 更 强 的 支持 ， 通 过 产品 线 
和 产品 类 别 延 伸 和 许可 经 营 创造 成 长 机 会 。 顾 客 资产 的 方法 忽视 了 品牌 的 “期 
权 价值 ”和 其 对 未 来 的 收入 与 成 本 的 影响 潜力 。 它 并 不 总 是 能 完全 解释 竞争 策 
略 和 对 攻 策 略 ， 也 不 能 解释 社会 网 络 效应 、 口 碑 效应 以 及 顾客 对 顾客 的 推荐 。 

另 一 方面 ， 品 牌 资产 倾向 于 强调 在 管理 品牌 以 及 创造 和 充分 利用 顾客 的 品 
牌 意识 和 形象 中 的 战略 问题 。 它 为 具体 的 营销 活动 提供 了 大 量 的 实践 指导 。 然 
而 ， 以 品牌 为 中 心 让 经 理 们 并 不 总 是 能 发 展 出 详细 的 关于 获得 品牌 资产 或 创造 
长 期 利润 的 顾客 分 析 史 ， 品 牌 资产 方法 可 以 从 顾客 层面 的 分 析 中 受益 因而 得 
到 更 准确 的 市 场 细 分 ， 更 多 关于 如 何 为 单个 顾客 发 展 个 性 化 、 定 制 化 的 营销 规 
划 的 思考 一 一 无 论 是 个 人 还 是 组 织 ， 比 如 零售 商 。 通 常 ， 品 牌 资产 比 顾客 资产 
有 更 少 的 财务 方面 的 考虑 。 

然而 ， 品 牌 资 产 和 顾客 资产 都 是 重要 的 。 不 存在 没有 顾客 的 品牌 ， 也 不 存 
在 没有 品牌 的 顾客 。 品 牌 是 “ 饵 "， 零 售 商 和 其 他 的 渠道 中 间 商 用 它 来 吸引 顾 
客 ， 从 而 获得 价值 。 顾 客 是 品牌 的 无 形 利润 发 动机 ， 可 以 把 品牌 价值 货币 化 。 


& 赢 回 失去 的 顾客 

顾客 可 能 因为 感觉 不 满意 ， 有 了 新 的 
需求 或 者 只 是 对 某 些 产品 和 服务 失去 了 兴 
趣 而 流失 。 然 而 ， 营 销 者 可 以 磨炼 自己 重 
新 赢 回流 失 的 顾客 的 技巧 。 老 顾客 知道 公 
司 及 其 产品 和 服务 ， 而 公司 也 对 其 老 顾 客 
有 所 了 解 ， 这 就 意味 着 重新 着 回流 失 的 顾 
客 比 吸引 新 顾客 所 花费 的 成 本 低 。 如 果 营 
销 者 仔细 分 析 每 位 流失 顾客 的 可 获 利 润 率 
他 们 就 能 下 力气 赢 回 有 着 很 好 的 获 利 潜力 
的 顾客 ， 从 而 提高 其 盈亏 平衡 点 。 

赢 回 策略 的 第 一 步 是 识别 好 的 顾客 是 
何 时 、 为 何 及 如 何 作 出 离开 决定 的 。 每 月 
邮 害 账单 的 公司 能 够 很 快 发 现 顾 客 何 时 流 
失 ， 收 到 顾客 投诉 或 撤销 订单 通知 的 公司 
也 一 样 。 不 定期 与 顾客 联系 或 联系 间隔 较 
长 的 企业 〈 如 商店 或 网 站 ) 则 可 能 要 过 一 


段 时间 才 会 发 现 。 营 销 者 也 可 以 进行 非 正 
式 的 联系 〈 如 销售 代理 给 顾客 打 电 话 ) 或 
者 正式 的 营销 调研 《如 对 离开 的 顾客 进行 
访问 ) 来 了 解 为 什么 好 的 顾客 会 流失 。 用 
开放 的 心态 分 析 数 据 可 以 揭示 不 满意 的 模 
式 或 内 部 问题 。 最 后 ,和 营销 者 在 恰当 的 时 
ARE UL SCC OE AGE SER ACRI IC, RAP 
格调 整 有 时 是 适当 的 ， 重 建 关 系 的 方法 远 
不 止 于 此 。 例 如 ， 顾 客 很 看 重 私人 联系 及 
拥有 多 种 选择 。 如 果 第 一 种 方法 失败 了 ， 
公司 可 以 过 一 段 时 间 再 采用 其 他 方法 沟通 。 

公司 可 以 通过 五 个 步 又 来 减少 流失 率 : 

1. 定义 和 测量 它 的 顾客 保留 率 。 对 于 
一 家 杂志 ， 续 订 率 就 是 一 个 很 好 的 保留 指 
标 。 对 于 一 所 大 学 ， 可 以 用 一 年 级 升 到 二 
年 级 的 比率 或 是 班级 毕业 率 作 为 指标 。 


2. 区 分 导致 顾客 流失 的 不 同 原因 ， 并 
找 出 那些 可 以 改进 的 地 方 。 对 于 顾客 离开 
该 地 区 或 改行 ， 公 司 无 能 为 力 ， 但 是 公司 
可 以 采取 措施 去 挽留 那些 由 于 公司 服务 差 、 
产品 次 和 价格 高 而 流失 的 顾客 。 

3. 估算 失去 顾客 导致 的 利润 损失 。 对 
于 一 个 顾客 ,损失 的 利润 相当 于 顾客 终身 
价值 ， 也 就 是 如 果 顾 客 没 有 过 早 流失 ， 他 
在 正常 年 限 内 持续 购买 使 公司 所 产生 的 
利润 。 

4. 计算 降低 流失 率 所 需 的 费用 。 只 要 
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5. 最后， 没有 什么 比 聆 听 顾 客 的 呼声 
这 一 质朴 的 忠告 更 重要 了 。 
资料 来 源 ; Jay Kassing, “Increasing Customer Reten- 
tion: Profitability Isn’t a Spectator Sport,” Financial 
Services Marketing , March - April 2002, 32+; Jill Grif- 
fin and Michael W. Lowenstein, “Winning Back a Lost 
Customer," Direct Marketing, July 2001, 49+; John 
D. Cimperman, “ Win-Back Starts Before Customer Is 
Lost,” Multichannel News, February 19, 2001, 53+; 
Frederick F, Reichheld, “Learning from Customer Defec- 
tions," Harvard Business Review (March-April 1996); 
56-69. 


费用 低 于 利润 损失 ， 公 司 就 应 该 花 这 笔 钱 。 


顾客 数据 库 和 数据 库 营销 





营销 者 必须 了 解 其 顾客 .为 此 公司 必须 收集 信息 ， 存 储 在 顾客 数据 库 
中 ， 并 采用 数据 库 营 销 。 顾 客 数据 库 (customer database) 是 单个 顾客 或 潜在 
顾客 的 综合 信息 的 有 组 织 的 集合 。 这 些 数 据 是 当前 的 和 可 利用 的 ， 能 实现 如 下 
营销 目的 ， 生 成 销售 意向 、 分 析 销 售 意向 资格 、 销 售 产品 或 服务 、 维 护 顾客 关 


系 。 数 据 库 营销 database marketing) 是 建立 、 维 护 和 使 用 顾客 数据 库 和 其 
他 数据 库 〈 产 品 、 供 应 商 、 零 售 商 ) 来 达成 协议 、 进 行 交易 和 建立 关系 的 
过 程 。 


顾客 数据 库 比 顾客 邮寄 列表 包含 更 多 的 信息 ， 后 者 仅仅 是 一 系列 的 姓名 、 
地 址 和 电话 号 码 。 理 想 的 情况 下 ， 顾 客 数据 库 应 包含 ， 顾客 过 去 的 购买 信息 ， 
人 口 统计 信息 (年龄 、 收 入、 家 庭 成 员 及 其 生日 );， 心 理 行为 信息 (活动 、 兴 
趣 和 观点 )， 媒 体 喜 好 (偏好 的 媒体 )， 其 他 有 用 信息 。 商 业 客 户 数 据 库 Chus 
iness database) 应 包含 ， 商业 客户 过 去 的 购买 情况 ， 过 去 购买 的 数量 、 价 格 
和 利润 ， 采 购 团 队 成 员 的 姓名 〈 他 们 的 年 龄 、 生 日 、 爱 好 和 喜欢 的 食物 )， 合 
同 现在 的 状态 ， 对 供应 商 在 顾客 业务 中 所 占 份额 的 估计 ， 其 他 相 竞争 的 供应 
商 ， 对 向 此 客户 进行 销售 和 服务 的 竞争 优 劣势 的 估计 ， 购 买 行为 、 模 式 和 
政策 。 


O 数据 仓库 与 数据 挖掘 


每 当 顾客 与 公司 的 某 个 部 门 有 接触 ， 无 论 是 进行 购买 ， 打 电话 要 求 服 务 ， 
在 线 进行 询问 还 是 返回 一 张 邮寄 的 折扣 卡 ， 有 见识 的 公司 都 会 抓 住 这 些 信息 。 
它们 将 这 些 信息 存储 于 数据 仓库 (data warehouse) 并 进行 分 析 ， 以 推测 每 个 
顾客 的 需要 和 反应 。 这 使 公司 的 客户 服务 代表 或 电话 营销 者 可 以 根据 顾客 关系 
的 整体 情况 ， 明 智 地 回应 顾客 的 询问 。 通 过 数据 挖 气 (data mining), qe 
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统计 人 员 可 以 从 巨大 的 数据 仓库 中 提取 关于 个 人 、 趋 势 和 细 分 市 场 的 有 用 信 
息 。 数 据 挖掘 需要 使 用 复杂 的 统计 和 数学 工具 ， 例 如 艇 分 析 、 自 动 交叉 检验 、 


预测 模型 和 神经 网 络 .rm 


公司 基本 上 可 以 利用 数据 库 进行 如 下 活动 : 


COD 通过 对 大 量 反馈 进行 分 


类 ， 识 别 最 可 能 的 潜在 顾客 ; (2) 为 具体 顾客 提供 具体 的 供应 品 来 进行 销售 、 
交叉 销售 和 向 上 销售 ; C) 记 住 顾客 的 偏好 并 给 予 相关 的 激励 和 信息 ; (4) 通 
过 提醒 或 及 时 的 促销 ， 促 进 顾 客 再 次 购买 (5) 避免 严重 错误 ， 例 如 对 同一 产 
品 给 一 个 顾客 两 张 价格 不 同 的 报价 单 。 


口 数据 库 营 销 和 顾客 关系 管理 的 负面 作用 


有 四 个 问题 可 能 会 阻碍 公司 有 效 地 应 用 数据 库 营销 进行 顾客 关系 管理 。 第 
一 个 问题 是 ， 需 要 对 计算 机 硬件 、 数 据 库 软 件 、 分 析 工 具 、 通 信 联 系 以 及 人 员 
进行 庞大 的 投资 ， 而 且 很 难保 证 公司 在 与 顾客 打交道 时 总 能 收集 到 正确 的 数 
据 。 因 此 ， 如 果 顾 客 对 一 个 产品 一 辈子 只 购买 一 次 〈 例 如 大 型 钢琴 )， 或 者 很 
少 建立 起 品牌 忠诚 ， 或 者 单位 销售 额 很 小 〈 例 如 块 状 糖 )， 或 者 收集 数据 的 成 
本 过 高 ， 建 立 顾客 关系 数据 库 就 没有 价值 了 。 

第 二 个 问题 是 ， 很 难 使 公司 中 的 每 个 人 都 以 顾客 为 导向 ， 并 利用 可 得 信息 
进行 顾客 关系 管理 而 不 是 进行 传统 的 交易 营销 。 

第 三 个 问题 在 于 不 是 所 有 的 顾客 都 愿意 与 一 家 公司 一 直 保持 关系 ， 而 且 可 
能 对 其 个 人 信息 被 收集 和 存储 感到 气愤 。 营 销 者 必须 考虑 顾客 对 于 隐私 和 安全 
的 态度 。 例 如 ， 美 国 在 线 公司 (America Online) 在 隐私 权 保 护 主义 者 的 攻击 
下 ， 放 弃 了 销售 注册 者 电话 号 码 的 计划 。 公 司 应 采取 明智 的 做 法 : 解释 自己 的 
隐私 政策 ， 并 允许 消费 者 可 以 不 将 个 人 信息 储存 在 数据 库 中 。 

第 四 个 问题 是 顾客 关系 管理 的 假设 并 不 总 是 成 立 . 中 例如 ， 服 务 于 忠诚 的 
顾客 的 成 本 可 能 并 不 总 是 比较 低 的 。 购 买 量 大 的 顾客 通常 知道 自己 的 价值 ， 因 
而 可 以 要 求 最 好 的 服务 和 /或 最 多 的 折扣 ; 忠诚 的 顾客 可 能 对 企业 的 期 望 更 高 ， 
要 求 也 更 高 ， 当 公司 按 原价 甚至 更 高 的 价格 收费 时 可 能 心 生 怨恨 。 一 家 咨询 公 
司 报告 说 ，70% 的 公司 发 现 应 用 顾客 关系 管理 系统 后 很 少 或 没有 实现 任何 改 
善 。 原 因 很 多 : 系统 设计 很 糟糕 ， 应 用 这 个 系统 太 昂贵 ， 用 户 使 用 不 多 ， 合作 
者 忽视 了 这 个 系统 ， 等 等 。 每 个 公司 都 需要 考虑 这 些 因素 ， 从 而 决定 投入 多 少 
来 建立 和 使 用 数据 库 营 销 进行 顾客 关系 管理 。 


小 结 


1. 公司 可 以 将 营销 作为 一 个 起 点 ， 在 一 
个 三 步骤 的 过 程 中 获 利 : CL 通过 细 分 市 场 
选择 价值 ， 挑 选 合适 的 市 场 目 标 并 开发 提供 
品 的 价值 定位 ; 〈2) 通过 决定 产品 的 功能 、 
价格 和 分 销 来 提供 价值 ， (3) 使 用 销售 人 
员 、 广 告 和 其 他 工具 来 传递 价值 。 

2. 价值 链 确定 了 业务 中 创造 价值 和 导致 


成 本 的 9 项 战略 相关 的 活动 。 其 中 ， 有 5 个 
核心 业务 流程 : 市 场 认识 流程 、 新 产品 实现 
流程 、 顾 客 获取 流程 、 顾 客 关系 管理 流程 、 
供 货 管理 流程 。 在 实现 这 些 核心 流程 的 过 程 
中 ,公司 培养 核心 竞争 力 ， 产 生 形 成 竞争 优 
势 的 独特 能 力 。 

3. 全 方位 营销 框架 显示 了 相关 角色 〈 消 


费 者 、 公 司 和 合作 者 ) 与 基于 价值 的 活动 
(价值 探索 、 价 值 创造 和 价值 传递 ) 间 的 互 
动 是 如 何 帮助 创造 、 维 护 和 更 新 顾客 价 
值 的 。 

A. 顾客 追求 价值 最 大 化 。 他 们 形成 价值 
预期 ， 并 据 此 采取 行动 。 购 买 者 将 从 他 们 认 
为 能 提供 最 高 的 顾客 传递 价值 的 公司 处 购 
买 。 顾客 传递 价值 是 总 顾客 收益 和 总 顾客 成 
本 的 差 值 。 

5. 满意 是 产品 的 感知 性 能 和 购买 者 期 望 
的 函数 。 今 天 的 许多 公司 认识 到 高 满意 度 导 
致 高 顾客 忠诚 度 ， 因 此 目标 是 追求 全 面 顾客 
满意 。 对 这 些 公司 来 说 ， 顾 客 满 意 既 是 一 个 
目标 也 是 营销 工具 。 满 意 依赖 于 质量 、 功 能 
完整 度 、 用 来 满足 声明 或 暗含 的 需求 的 产品 


百胜 


麦当劳 在 全 球 餐 饮 市 场 上 居 第 一 位 ， 
但 在 中 国 餐饮 市 场 上 ， 居 第 一 位 的 是 百胜 
[ Yum! Restaurants (China) Investment 
Company Limited], 

ME 2008 年 ， 百 胜 已 在 中 国 450 多 个 
城市 开店 ， 其 中 肯德基 餐厅 2 100 多 家 ， 必 
胜 客 餐厅 398 家 ， 必 胜 宅 急 送 餐厅 60 多 
家 ， 东 方 既 白 餐厅 14 家 。 公 司 多 年 来 一 直 
被 商务 部 评 为 中 国 餐饮 百 强 企业 第 一 名 。 
百胜 (中 国 ) 2008 年 的 运营 收益 为 22. 3 亿 
美元 ， 占 百胜 全 球 运营 收益 的 31%。 在 中 
国 市 场 上 ， 在 店铺 数量 和 销售 额 方 面 ， 肯 
德 基 几 乎 达到 了 麦当劳 的 2 倍 之 多 。 据 
2005 年 8 月 英国 《经 济 学 家 》 杂 志 (Econ- 
omists) 披露 ， 百 胜 旗下 在 全 球 运 营 的 餐饮 
连锁 店 已 上 升 至 34 000 家 ， 比 麦当劳 多 了 
2 000 多 家 。 

大 中 华 区 总 载 苏 敬 轼 领导 的 百胜 《中 
BD 成 为 百胜 集团 赢得 全 局 的 关键 。 中 国 
市 场 上 的 肯德基 连锁 店 的 利润 占 美 国 市 场 
之 外 的 1/3， 每 年 的 扩张 速度 高 达 7096. 
BRERE RBA (Novak) W: “+E 
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或 服务 的 特点 。 

6. 公司 需要 了 解 哪些 顾客 是 可 获 利 的 ， 
并 计算 顾客 的 终身 价值 ， 即 顾客 寿命 期 内 预 
期 购买 产生 的 未 来 利润 的 净 现 值 。 它 们 也 必 
须 决 定 提高 顾客 群 价值 的 方法 。 

7. 失去 有 利 可 图 的 顾客 对 公司 利润 的 影 
响 巨 大 。 吸 引 新 顾客 的 成 本 估计 是 保持 现 有 
顾客 满意 的 5 倍 。 

8. 保持 顾客 的 关键 是 关系 营销 。 公 司 在 
顾客 关系 管理 上 越 来 越 有 经 验 ， 重 点 发 展 一 
些 可 以 吸引 和 保持 正确 的 顾客 、 满 足 有 价值 
的 顾客 的 个 体 需 求 的 项 目 。 

9. 顾客 关系 管理 通常 需要 建立 顾客 数据 
库 ， 进 行 数 据 挖掘 发 现 趋 势 、 市 场 细 分 和 个 
人 需求 。 


(中 国 ) 


是 我 们 投资 回报 率 最 高 的 市 场 .” 创 新 经 营 
模式 是 百胜 《中 国 ) 发 展 的 重要 原因 ， 而 
许多 国家 的 百胜 团队 都 对 百胜 《中 国 ) 的 
经 营 模式 表示 不 解 。 

“为 中 国 而 改变 " 

在 麦当劳 标榜 自己 的 “ 洋 ” 身 份 时 ， 
百胜 《中 国 ) 在 着 力 打造 “合乎 中 国人 需 
求 的 中 国 第 一 品牌 "从 餐饮 业 的 核心 一 
PRIME. 肯德基 的 产品 种 类 从 4 种 
增加 到 50 TT ENET AEE SET 
各 种 类 型 囊括 其 中 ， 且 不 断 进军 中 国 8 大 
羔 系 ， 现 平均 每 月 推出 两 于 新 品 。 每 天 早 
上 ， 肯德基 向 消费 者 提供 有 营养 的 中 式 早 

R. 百胜 中 国 真 正 的 和 忌 点 不 是 它 的 食品 ， 
而 是 它 在 适应 中 国 市 场 的 需求 ， 为 中 国 而 
改变 :必胜客 在 中 国 实行 的 本 土 化 策略 
包括 : 

e 原料 本 土 化 。 必 胜 客 进入 中 国 市 场 
初期 70% 的 原料 依靠 进 口 ， 现 在 本 土 采购 
的 份额 已 经 占 了 95%。 大 量 原 料 本 土 化 ， 
不 仅 使 原料 的 新 鲜 度 大 大 增加 ， 而 且 节 省 
了 大 量 物流 及 采购 成 本 ， 最 终 在 价格 上 使 
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消费 者 得 到 实惠 。 

@ 产品 本 土 化 。 必 胜 客 进入 中 国 后 先 
后 推出 了 一 系列 华夏 美食 精品 ， 如 中 西 合 
ARMS “RES” LE, MRR "E 
中 大 将 ”比萨 ! 中华 数 千年 的 饮食 文化 与 
比萨 的 结合 ， 不 仅 能 让 消费 者 贴近 本 土 的 
口味 ， 又 可 让 其 品尝 到 国际 饮食 文化 的 风 
范 ， 博 得 了 顾客 的 赞赏 。 

e 人 才 本 土 化 。 中 国人 更 了 解 中 国 消 
费 者 。 必 胜 客 一 直 致力 于 中 高 管理 层 人 才 
的 本 土 化 。 

特许 经 营 

百胜 在 全 球 更 多 依靠 特许 经 营 扩张 ， 
百胜 全 球 75%% 的 店铺 采取 特许 经 营 的 加 盟 
模式 。 但 在 中 国 ， 却 反 其 道 而 行 之 。 至 今 
中 国 肯 德 基 的 特许 经 营 商 不 到 5%， 必胜客 
的 特许 经 营 商 为 零 。 为 什么 这 样 ? 进入 中 
国 市 场 初 期 ， 百 胜 曾 依赖 本 地 合作 伙伴 进 
行 扩张 。 由 于 中 国 市 场 法 律 环境 和 管理 特 
许 经 营 的 体系 在 一 段 时 间 内 尚未 完善 ， 百 
胜 因 为 那些 特许 经 营 店 的 失控 、 下 降 的 食 
品 和 服务 质量 而 头疼 不 已 。 为 此 ， 百胜 
中国) 放弃 了 在 其 他 地 区 市 场 熟 练 运用 的 
特许 经 营 的 扩张 方式 ， 转 而 用 自己 并 不 熟 
RAL ERAT MS. 

200145 A, 百胜 《中 国 ) 将 必胜客 
在 内 地 唯一 的 特许 加 盟 代 理 商 怡 和 集团 
(Jardine Group) 挤 出 了 中 国 ， 后 者 从 1993 
年 开始 就 经 营 中 国 华南 地 区 的 必胜客 。 早 
在 1996 年 ， 百 胜 曾 在 香港 同 太古 集团 
(Swire Pacific Limited) 中 断 了 合作 ， 后 者 
在 1985 年 获得 肯德基 在 香港 的 特许 经 营 
权 。 百 胜 〈 中 国 ) 在 2002 年 决定 调整 必 胜 
客 餐 厅 的 主题 ， 从 “休闲 ” 转 为 “欢乐 ”。 
但 在 当时 怡 和 控制 的 华南 地 区 ， 怡 和 采取 
了 不 合作 的 态度 。 怡 和 控制 的 店铺 不 仅 价 
格 超出 其 他 店铺 15% ， 而 且 对 百胜 《中 国 ) 
总 部 所 倡导 的 “欢乐 餐厅 ”的 品牌 形象 不 
予 理会 。 

2005 年 特许 经 营 模式 被 重新 提 上 百胜 
的 议事 日 程 。 肯德基 先是 试探 着 授予 一 些 


外 籍 在 华商 人 特许 经 营 权 ， 随 后 ， 百 胜 推 
出 “不 从 零 开 始 ” 的 政策 ， 即 百胜 建 好 店 
铺 并 培训 好 员工 ， 然 后 转让 给 加 盟 商 

在 上 海 徐家汇 商业 中 心 ， 要 十 分 仔细 
才能 找到 一 家 麦当劳 。 而 有 5 家 肯德基 环 
绕 着 位 于 美 罗 大 厦 的 百胜 (中 国 ) 总 部 。 
这 是 美国 总 部 不 可 理解 的 自 相 残杀 的 做 法 ， 
而 百胜 (中 国 ) 是 出 于 不 给 竞争 对 手机 会 。 

本 土 供应 链 

麦当劳 1990 年 进入 中 国 后 ， 倾 向 于 让 
美国 企业 为 中 国 提供 货源 ， 而 肯德基 更 早 
认识 到 ， 本 土 供应 链 Cocal supply chain) 
的 打造 是 连锁 快餐 拥有 长 期 竞争 力 的 关键 
因素 。“ 肯 德 基 85% 的 鸡肉 原料 都 来 自 国 
内 ， 我 们 从 第 一 天 起 就 开始 打造 这 条 供应 
链 。” 百 胜 在 中 国 自 己 建立 和 管理 着 物流 网 
络 ， 这 和 百胜 在 其 他 国家 将 物流 外 包 给 第 
三 方 服务 商 的 做 法 不 同 。“ 鉴 于 公司 业务 的 
庞大 规模 ， 中 国 没 有 一 家 第 三 方 物 流 企业 
或 食品 服务 公司 能 够 为 我 们 提供 这 项 服 
务 。” 百 胜 (中国 ) 物流 公司 CYum! Lo- 
gistics China) 总 经 理 托 德 i (Todd 
Nelson) 解释 说 。 

2003 年 9 月， 肯德基 在 新 疆 克 拉 玛 依 
的 新 店 火 爆 开 业 ， 肯 德 基 当 天 收入 10 万 
元 ,并 很 快 实现 单 店 僵 利 。 为 了 维持 在 这 
个 中 国 偏远 城市 的 生意 ， 肯 德 基 需 要 把 鸡 
肉 等 原材料 从 新 疆 首府 乌鲁木齐 用 卡车 运 
3k. KRHA DDH, MARER LRH 
路 况 。 这 对 肯德基 的 物流 配送 系统 是 一 个 
新 的 考验 。 

《财富 》 杂 志 (Fortune) 评价 说 ; 苏 
歼 轼 灵活 机 动 的 管理 方式 是 百胜 集团 在 中 
国 取得 成 功 的 关键 性 因素 。 “从 我 们 到 中 国 
的 第 一 天 起 ， 就 觉得 不 能 回回 知 惠 地 把 国 
外 的 经 验 硬 搬 过 来 ,” 苏 和 敬 轼 说 ，“ 作 为 一 
个 直接 面 对 消 费 者 的 品牌 ， 我 们 很 旱 认 识 
到 ， 全 球 经 验 不 是 单纯 的 一 套 方法 ， 而 是 
需要 整合 许多 的 个 人 经 验 ， 并 结合 当地 市 
场 的 特点 。”2005 年 年 初 ， 百 胜 宣布 ， 其 大 
中 华 区 机 构 脱 离 隶 属 百胜 国际 餐饮 集团 


CYRI， 统 一 掌管 美国 地 区 以 外 的 国际 业 
务 )， 直 接 向 美国 总 部 汇报 工作 。 

[讨论 题 ] 

1. 试 列举 一 些 行业 中 ， 排 位 在 全 球 第 
一 的 跨国 公司 在 中 国 市 场 沦 为 第 二 位 ， 而 
排列 较 后 的 公司 有 可 能 在 中 国 市 场 争取 到 
第 一 位 。 试 分 析 其 原因 及 策略 。 
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最 重要 的 事情 是 预测 消费 者 的 动向 ， 并 领先 于 消费 者 。 
一 一 非 利 普 ， 科 特 勒 


消费 者 行为 的 影响 因素 


ooo 关键 的 心理 过 程 


购买 决策 过 程 : 五 阶段 模式 
消费 者 决策 的 其 他 理论 
消费 者 采用 过 程 





ne 


营销 管理 (第 13 版。 中 国 版 ) 


学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 文化 、 社 会 和 个 人 因素 如 何 影响 消费 者 的 购买 行为 ? 
2. 消费 者 受到 营销 刺激 时 ， 哪 些 主要 的 心理 过 程 会 影响 其 反应 行为 ? 


3. 购买 者 如 何 作出 购买 决策 ? 


A. 哪些 因素 会 影响 市 场 的 渗透 和 消费 者 的 采用 ? 


营销 讨论 
消费 者 如 何 作 决 策 ? 


观点 选择 : 消费 者 决策 过 程 是 理性 的 vs. 消费 者 决策 过 程 是 情绪 化 的 。 


中 国 移动 


中 国手 机 用 户 数 1990 年 为 1.8 万 户 ， 
1995 年 为 363 万 户 ，1998 年 为 2 386 万 户 ， 
2000 年 增长 到 8 453 万 户 。 此 后 几乎 星 指数 
式 增长 ，2002 年 超过 3 亿 户 ，2005 年 逼近 4 
亿 户 ,2006 £ X 4.642, 2007 年 超过 5.4 
亿 户 (月 平均 增加 712 万 户 )。 在 这 个 市 场 
中 ， 中 国 移动 集团 遥遥 领先 ，2000 一 2007 年 
平均 每 年 用 户 数 增长 率 在 20% 一 50% 左 右 。 
仅 2007 年 一 年 ， 中 国 移动 新 增 手机 用 户 数 
达 6 810 万 。 至 2007 年 年 底 ， 中 国 移动 共有 
手机 用 户 3. 69 亿 ， 市场 占 有 率 达 6796. 

中 国手 机 用 户 数 是 中 国 互 联网 用 户 数 
的 3 一 4 倍 ， 庞 大 的 手机 用 户 数 为 手机 营销 
带 来 了 无 限 的 商机 ， 成 为 继 电 视 和 计算 机 
之 后 的 “第 三 媒体 ”。 因 为 手机 运营 商 拥 有 
消费 者 的 基本 个 人 数据 ， 所 以 手机 营销 可 
以 实现 营销 的 个 性 化 、 细 分 区 隔 、 地 区 化 
和 实时 性 。 手 机 营销 突破 了 传统 的 电视 广 
告 、 报 纸 广 告 和 网 络 广告 等 单纯 依靠 庞 


大 的 覆盖 范围 来 达到 营销 效果 的 局 限 性 ， 
发 送 率 几乎 可 以 达到 100% (He He hy ic p de 
达 率 仅 20%% 左 右 )。 所 以 ， 手 机 营销 让 传 
播 效果 更 明显 也 有 效 降 低 了 广告 商 的 营 
销 费 用 ， 提 高 了 用 户 对 广告 的 满意 度 ， 是 
各 种 传统 的 媒体 都 无 法 比拟 的 。 例 如 ， 宝 
WAAR AE OY E+ E OF EUR 
了 手机 营销 。 消 费 者 在 餐厅 的 纸巾 上 和 酒 
吧 卫 生 间 的 标语 上 可 以 看 到 它 的 广告 ， 让 
消费 者 发 送 “IQ” 到 某 一 手机 号 码 ， 然 后 
就 可 以 参加 “魅力 难当 的 智商 测试 ”。 艾 瑞 
咨询 集团 CiResearch Consulting Group) 
的 网 络 调查 数据 显示 ， 在 所 有 类 型 的 手机 
广告 中 ， 手 机 用 户 最 经 常 接触 到 的 是 短信 
广告 。 艾 瑞 的 另 一 项 研究 显示 ，2007 年 中 
国 无 线 广告 市 场 规模 为 7.8 亿 元 ， 较 2006 
年 的 5 亿 元 增长 56% 。 预 计 2011 年 中 国 无 
线 广告 市 场 的 整体 规模 将 达到 40 4556.0 


成 功 的 营销 要 求 公司 与 它们 的 顾客 完全 联系 在 一 起 。 采 取 全 方位 营销 导向 
意味 着 了 解 顾客 一 一 用 360 度 的 全 方位 视角 了 解 他 们 的 日 常生 活 和 一 生 中 所 经 
历 的 变化 ， 从 而 把 合适 的 产品 以 合适 的 方式 销售 给 合适 的 顾客 。 本 章 探讨 个 体 
消费 者 的 购买 行为 机 理 ， 下 一 章 将 探讨 组 织 购买 的 购买 机 理 。 


消费 者 行为 的 影响 因素 





消费 者 行为 学 (consumer beh: 


ivior) 研究 个 人 、 和 集体 和 组 织 怎样 选择 、 购 
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买 、 使 用 和 处 置 商品 、 服 务 、 创 意 和 体验 ， 以 满足 他 们 的 需求 和 愿望 .中 营销 
者 必须 从 理论 和 实践 两 方面 充分 了 解 消费 者 行为 。 

了 解 消费 者 行为 ， 要 先 理解 图 5 一 1 中 所 示 的 刺激 一 反应 模型 。 营 销 和 其 
他 环境 刺激 进入 购买 者 的 意识 ， 然 后 购买 者 的 个 性 和 决策 过 程 导致 特定 的 购买 
决定 。 营 销 者 的 任务 就 是 要 了 解 在 受到 外 部 刺激 和 作出 购买 决策 之 间 ， 购 买 者 


的 意识 发 生 了 怎样 的 变化 。 


如 图 5 一 1 所 示 ， 消 费 者 的 购买 行为 受到 文化 、 社 会 、 个 人 和 心理 等 因素 
的 影响 。 文 化 因素 具有 最 广泛 、 最 深远 的 影响 。 


图 5 一 1 
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1943 4p, 17 岁 的 瑞典 人 英 格 瓦 。 坎 普 
di (Ingvar Kamprad) 创立 了 宜家 公司 。 
最 初 ， 还 只 是 做 些 卖 笔 、 圣 诞 卡 和 自家 农 
场 种 子 的 小 生意 ， 如 今 宜家 已 经 成 为 家 居 
用 品 的 零售 巨头 。 宜 家 本 身 也 成 为 一 种 全 球 
性 的 文化 现象 ， 被 《商业 周刊 》 称 为 “一 站 
式 购 买 时 尚 家 居 用 品 的 圣地 ”和 “典型 的 烷 
拜 性 品牌 ”。 

宣 家 拥有 忠诚 的 顾客 ， 平 均 每 天 的 顾 
客人 数 达 到 110 万 人 。2005 年 ， 伦 敦 的 新 
店 开张 时 ，6 000 人 在 店 门 没 开 时 就 开始 排 
队 等 候 了 。 宣 家 在 亚特兰大 的 新 店 曾 举行 
了 一 次 名 为 “快乐 大 使 ”的 比赛 ， 最 后 产 
生 了 5 位 获奖 者 。 为 了 获胜 赢得 宜家 优惠 
券 ， 他 们 得 在 还 没 开业 的 宜家 店铺 里 生活 
了 整整 3 天。 对 此 ， 他 们 欣然 做 到 了 。 

宜家 如 此 成 功 是 因为 它 给 顾客 提供 了 
独特 的 价值 ， 时尚 的 北欧 设计 风格 以 及 便 
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宜 的 价格 。 宜 家 的 时 尚 廉价 品 包括 ，249 美 
元 的 克利 帕 (Klippan》 沙 发，120 美元 的 
比 利 (Bill 书架 ， 以 及 13 美元 的 拉克 
(Lack) 边 桌 。 在 北欧 市 场 上 ， 宜 家 甚至 卖 
出 了 2 500 个 价值 大 约 4.5 万 美元 的 组 装 房 
屋 。 宜 家 的 价格 如 此 便宜 ， 部 分 原因 是 大 
部 分 的 商品 都 是 需要 顾客 自己 组 装 的 。 这 
意味 着 更 方便 运输 ， 占 货架 面积 小 ， 极 少 
需要 送 货 ， 因 此 降低 了 成 本 。 

宜家 的 使 命 是 提供 价值 。 创 始 人 次 普 
拉 曾 说 ; “人 们 并 不 富裕 。 我 应 该 考虑 他 们 
的 利益 ”宜家 一 直 遵 循 着 这 一 理念 ， 每 年 
都 将 产品 的 价格 降低 2 一 3 个 百分点 。 宣 家 
以 价值 为 中 心 的 战略 也 让 自身 受益 : 宜家 
的 利润 率 有 10 冶 ,高 于 其 他 竟 争 者 ， 比 如 
塔 吉 特 (7.7%) 和 Pier 1 Imports (5%). 

宣 家 的 很 多 产品 在 全 世界 都 是 相同 的 ， 
但 也 有 一 些 是 用 来 满足 当地 的 需求 。 例 如 ， 
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在 中 国 ， 宜 家 配合 鸡 年 主题 推出 了 25 万 个 
塑料 餐桌 垫 ， 很 快 就 在 春节 时 脱销 了 。 当 
宜家 意识 到 美国 顾客 认为 一 般 的 喝 水 杯 太 
小 ， 转 而 购买 花瓶 当 作 水 杯 时 ， 宜 家 马上 
为 美国 市 场 推出 了 更 大 的 杯子 

宣 家 的 经 理 们 亲自 拜访 欧洲 和 美国 的 
家 庭 ， 了 解 到 欧洲 人 一 般 喜 欢 将 衣服 挂 起 
来 ， 而 美国 人 喜欢 折合 起 来 存放 。 因 而 美 
国 市 场 的 衣 橱 被 设计 成 有 更 深 的 抽 层 。 在 
美国 加 利 福 尼 亚 州 ， 宣 家 拜访 西班牙 毅 家 
庭 之 后 ， 增 加 了 厨房 设计 中 的 餐桌 座位 和 
用 餐 空间 ， 采 用 了 更 明亮 的 色调 ， 在 墙 上 


文化 因素 


挂 上 了 更 多 的 画 框 。 

到 2005 年 ， 宣 家 发 展 成 为 拥有 226 间 
店铺 ， 年 收入 达 177 亿美 元 的 零售 帝国 ， 而 
且 仍 然 有 很 好 的 成 长 空间 。 宜 家 计划 到 2010 
年 将 美国 的 零售 店 数目 翻 一 番 。2005 年 ， 宜 
家 在 全 世界 已 经 新 开 了 19 家 零售 店 。 

资料 来 源 ， Kerry Capell, “IKEA: How the Swedish 
Retailer Became a Global Cult Brand,” BusinessWeek, No- 
vember 14, 2005, 96; “Need a Home To Go with That 
Sofa?" BusinessWeek, November 14, 2005, 106; www. 
ikea. com . 


文化 、 亚 文化 和 社会 等 级 对 消费 者 的 购买 行为 有 非常 重要 的 影响 。 文 化 
(euliure) 是 人 类 需求 和 行为 最 基本 的 决定 因素 。 在 美国 长 大 的 儿童 就 受到 如 
下 文化 及 价值 观 的 影响 : 成 就 与 成 功 、 活 跃 、 效 率 与 实践 、 上 进 心 、 物 质 享 
受 、 自 我 、 自 由 、 人 道 主 义 和 富 有 朝气 ,中 

每 一 种 文化 都 由 较 小 的 亚 文 化 构成 ， 亚 文化 为 其 成 员 提 供 更 加 具体 的 认同 
感 和 社会 化 。 亚 文化 包括 国籍 、 宗 教 、 种 族群 体 和 地 域 。 当 亚 文化 壮大 到 一 定 
规模 时 ， 公 司 经 常 专门 为 其 设计 营销 项 目 。 多 元 文化 营销 的 发 展 起 因 于 细致 的 
营销 调研 ， 因 为 调研 结果 表明 较 小 的 种 族 和 具有 某 种 统计 特征 的 群体 对 大 众 市 
场 广告 的 反响 不 强烈 。 然 而 ， 随 着 国家 的 文化 变 得 更 加 多 元 ， 许 多 针对 某 个 单一 
文化 群体 的 营销 活动 将 对 其 他 文化 群体 也 产生 积极 的 影响 ， 因 此 会 更 胜 一 筹 。" 


社会 阶层 st 


cial classes) 是 社会 中 具有 相对 同 质 性 和 持久 性 的 群体 。 它 


们 按 等 级 排列 ， 其 成 员 具 有 相近 的 价值 观 、 兴 趣 爱 好 和 行为 方式 。 一 项 对 美国 
社会 阶层 的 分 类 从 低 到 高 划分 了 七 个 层次 : COO 下 下 层 ;(2) KFE: (3) 劳 
动 阶层 ; CD 中 间 层 ; Co PE, (6) 次 上 层 ;(7) E Eg. 

同一 社会 阶层 的 人 ， 其 行为 要 比 来 自 两 个 不 同 社会 阶层 的 人 的 行为 更 加 相 
似 。 不 同 社会 阶层 的 人 的 衣着 、 言 谈 举 止 、 娱 乐 偏好 以 及 其 他 很 多 个 性 都 有 所 
不 同 。 此 外 ， 人 们 根据 社会 阶层 来 判断 各 自在 社会 中 的 地 位 高 低 。 注 意 ， 某 人 
所 处 的 社会 阶层 并 非 由 一 个 因素 决定 ， 而 是 受到 多 种 因素 的 制约 ， 如 收入 、 职 
业 、 受 教育 程度 等 。 最 后 ， 每 个 人 在 一 生 中 也 可 能 改变 自己 所 处 的 阶层 ， 既 可 
以 向 高 阶层 迈进 ， 也 可 以 跌 至 低 阶层 。 营 销 者 必须 知道 不 同 的 社会 阶层 在 很 多 
方面 都 会 表现 出 独特 的 产品 和 品牌 偏好 ， 而 且 由 于 语言 的 差异 ， 营 销 者 还 必须 
针对 目标 阶层 采用 恰当 的 广告 文本 和 对 话 。 


社会 因素 


除了 文化 因素 ， 消 费 者 的 购买 行为 还 受到 一 系列 社会 因素 的 影响 ， 如 消费 
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者 的 参考 群体 、 家 庭 以 及 社会 角色 与 地 位 等 。 


参考 群体 
参考 群体 (reference group) 由 对 一 个 人 的 态度 和 行为 有 直接 〈 面 对 面 ? 


或 间接 影响 的 群体 构成 。 对 一 个 人 有 直接 影响 的 群体 称 为 成 员 群 体 。 基 本 群 
体 ， 包 括 家 庭 、 朋 友 、 邻 居 和 同事 ， 彼 此 之 间 以 非 正式 的 方式 ， 不 断 地 相互 影 
响 。 次 要 群体 ， 如 专业 群体 和 贸易 协会 ， 相 互 之 间 的 影响 较 少 ， 但 更 正式 。 参 
考 群 体 使 人 们 接触 到 新 的 行为 和 生活 方式 ， 影 响 他 们 的 态度 和 自我 观念 ， 并 产 
生 会 影响 产品 和 品牌 选择 的 一 致 性 压力 。 人 们 还 受到 一 些 他 们 并 不 隶属 于 其 中 
的 群体 的 影响 。 烷 拜 群体 是 指 一 个 人 希望 参加 的 群体 :隔离 群体 是 指 其 价值 观 
和 行为 被 一 个 人 所 拒绝 接受 的 群体 。 

对 于 产品 和 品牌 受 参 考 群 体 影响 较 大 的 制造 商 来 说 ， 它 们 必须 想 办 法 接触 
并 影响 这 些 参 考 群 体 中 的 意见 领袖 。 意 见 领袖 是 在 与 产品 相关 的 非 正 式 交流 
中 ， 对 特定 的 产品 或 产品 种 类 提供 意见 或 信息 的 人 .中 营销 者 可 以 通过 辨认 与 
意见 领袖 相关 的 人 口 统计 和 心理 特征 ， 确 定 意见 领袖 所 偏好 的 媒体 ， 并 向 意见 
领袖 发 送信 息 ， 从 而 直接 到 达意 见 领袖 。 在 中 国 ， 调 查 显 示 中 国人 购车 最 相信 
熟人 的 口碑 推荐 并 形成 “圈子 效应 ”。 中 在 美国 ， 青 少年 音乐 、 语 言 和 时 尚 的 热 
潮 则 通常 由 市 中 心 开始 。 因 此 ，Hot Topic 等 服装 公司 仔细 地 观察 着 都 市 意见 
领袖 的 品味 和 行为 。 


家 庭 
家 庭 是 社会 中 最 重要 的 消费 者 购买 组 织 ， 而 家 庭 成 员 则 是 最 有 影响 力 的 基 


本 参考 群体 .加 影响 购物 取向 的 家 庭 成 员 包括 父母 和 兄弟 姐妹 。 每 个 人 对 宗教 、 
政治 、 经 济 等 问题 的 取向 ， 以 及 对 个 人 抱负 、 自 我 价值 和 爱 的 认 知 ， 都 是 从 父 
母 那里 获取 的 .外 对 成 人 的 日 常 购 买 行为 有 更 直接 影响 的 是 生育 家 庭 ， 也 就 是 
配偶 和 子女 。 

美国 家 庭 的 组 成 始终 在 变化 ."" 美 国 统计 局 的 最 新 数据 显示 ， 自 美国 建国 
以 来 始终 作为 中 坚 力量 的 已 婚 家 庭 比例 从 20 世纪 50 年 代 的 近 80% 跌 到 如 今 
的 约 50%。 这 意味 着 美国 8 600 万 单身 成 年 人 很 可 能 即将 成 为 新 的 大 多 数 。 未 
婚 人 口 已 经 占 从 业 人 口 的 42%， 占 家 庭 消费 品 购买 人 数 的 40%， 占 选民 人 数 
的 35%， 成 为 一 个 举足轻重 的 消费 群体 。 营 销 者 不 仅 要 留意 推迟 结婚 时 间 的 
“大 龄 单身 青年 ”的 购买 习惯 ， 还 要 留意 同居 伴侣 、 共 享 监护 权 的 离婚 父母 、 
单亲 父母 以 及 可 能 有 子女 也 可 能 无 子女 的 同性 恋 父母 的 购买 习惯 。 

营销 者 对 丈夫 、 妻 子 及 子女 在 各 种 商品 和 服务 的 采购 中 所 扮演 的 角色 和 相 
互 间 的 影响 深 感 兴趣 。 例 如 ， 公 司 发 现 近年 来 各 类 高 科技 小 产品 的 主要 购买 者 
并 非 男 性 。 实 际 上 女性 购买 的 科技 产品 比 男性 还 多 ， 一些 精明 的 电子 用 品 店 留 
意 到 了 女性 顾客 关于 受到 销售 人 员 的 忽视 、 息 慢 或 者 冒犯 的 抱怨 。 瑞 帝 优 上 
(RadioShack) 连锁 店 开始 积极 招募 女性 店 长 ， 目 前 每 7 家 店 就 有 一 家 店 的 经 
BERK HE UU 

然而 ， 男 性 和 女性 对 营销 信息 的 反应 可 能 并 不 相同 .5 一 项 研究 显示 ， 女 
性 非常 重视 与 家 庭 和 朋友 的 关系 ， 赋 予 人 很 高 的 优先 权 ， 而 男性 更 看 重 竞 争 
性 ， 赋 予 行动 很 高 的 优先 权 。 根 据 这 些 差异 ， 吉 列 公司 调研 了 女性 的 心理 并 设 
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计 了 适合 女性 手 握 的 维 纳 斯 CVenus) 3477. 

购买 模式 的 另 一 个 变化 是 ， 儿 童 和 青少年 所 花 的 钱 和 所 产生 的 影响 日 益 增 
加 .09 4 一 12 岁 的 孩子 每 年 间接 影响 大 约 5 000 亿美 元 的 家 庭 购 买 额 ."" 间接 影 
响 意味 着 ， 父 母 们 在 没有 暗示 和 直接 要 求 的 情况 下 ， 知 道 自己 的 孩子 喜欢 的 品 
牌 、 产 品 选择 和 偏好 ; 直接 影响 是 指 孩 子 的 暗示 、 要 求 和 需求 。 孩 子 2 岁 左右 
时 ， 通 常 就 能 够 识别 特征 、 商 标 和 特殊 品牌 了 。 营 销 者 针对 这 个 群体 推出 了 产 
品 搭 卖 广告 ， 放 在 刚好 位 于 小 孩子 眼睛 的 高 度 ， 所 涉及 的 产品 从 史 酷 比 
(Scooby Doo) 维生素 到 艾 默 (Elmo， 美 国 儿童 剧 《 芝 麻 街 》 中 的 一 个 卡通 形 
象 ) 果汁 和 饼干 ， 五 花 八 门 . 忠 数 百 万 17 岁 以 下 的 儿童 也 在 上 网 。 营 销 者 也 跟 
随 他 们 来 到 网 上 ， 提 供 免费 赠品 来 交换 他 们 的 个 人 信息 。 许 多 营销 者 因为 这 种 
行为 以 及 没有 把 广告 与 游戏 和 娱乐 明确 区 分 开 来 而 受到 批评 。 正 如 第 7 章 提 到 
的 ,激进 的 消费 者 严厉 训 责 这 些 营 销 所 造成 的 商业 化 ， 因 此 ， 建 立 在 线 与 离线 
的 儿童 营销 的 道德 和 法 律 界线 仍然 是 一 个 热点 话题 。 


角色 和 地 位 
一 个 人 会 参与 许多 群体 ， 如 家 庭 、 俱 乐 部 或 各 类 组 织 。 个 人 在 每 个 群体 中 


的 位 置 可 以 用 角色 和 地 位 来 确定 。 角 色 包 括 个 人 被 期 望 从 事 的 各 种 活动 ， 每 一 
角色 都 拥有 一 种 地 位 。 最 高 法 院 法 官 的 地 位 要 比 销售 经 理 的 地 位 高 ， 销 售 经 理 
的 地 位 要 比 办 公 室 职员 的 地 位 高 。 人 们 会 选择 与 其 在 社会 中 的 角色 和 地 位 相称 
的 产品 。 公 司 的 董事 长 经 常 开 奔驰 ， 穿 名 贵 的 服装 ， 喝 高 档 酒 。 精 明 的 营销 者 
明白 产品 和 品牌 具有 地 位 象征 的 潜在 意义 


口 个 人 因素 


消费 者 购买 决策 还 受到 个 人 特征 的 影响 ， 包 括 购买 者 的 年 龄 、 在 生命 周期 
中 所 处 的 阶段 、 职 业 、 经 济 条 件 、 个 性 和 自我 概念 ， 以 及 生活 方式 和 价值 观 。 


年 龄 和 生命 周期 阶段 

人 们 在 一 生 中 购买 不 同 的 商品 和 服务 ， 在 幼年 时 吃 婴 儿 食品 ， 在 发 育 时 期 
和 成 年 时 期 吃 各 类 食物 ， 在 晚年 吃 特殊 的 低热 量 食品 。 人 们 对 衣服 、 家 具 和 娱 
乐 的 喜好 也 同年 龄 有 关 ， 这 就 是 为 什么 精明 的 营销 者 都 十 分 注意 年 龄 的 影响 。 
同样 ， 消 费 还 受 家 庭 生命 周期 以 及 各 时 点 家 庭 成 员 人 数 、 年 龄 和 性 别 的 影响 。 
此 外 ， 研 究 还 确定 了 心理 生命 周期 的 各 个 阶段 ， 表 明成 年 人 在 一 生 中 会 经 历 特 
定 的 过 渡 时 期 和 转化 阶段 .59 营 销 者 需要 考虑 生命 中 的 关键 事件 或 转变 〈 如 结 
婚 、 和 生子、 离异 、 丧 偶 )， 因 为 它们 带 来 的 新 的 需求 会 影响 消费 行为 





职业 和 经 济 条 件 

职业 也 影响 一 个 人 的 消费 模式 。 蓝 领 工人 会 买 工作 服 ， 公 司 的 董事 长 则 会 
买 名 牌 服装 和 乡村 俱乐部 会 员 卡 。 营 销 者 试图 辨别 那些 对 其 产品 和 服务 更 感 兴 
趣 的 职业 群体 ， 有 时 还 针对 某 些 职业 专门 设计 产品 。 例 如 ， 软 件 生 产 商 为 律 
师 、 医 生 以 及 其 他 的 职业 群体 开发 了 专门 的 程序 。 

产品 的 选择 还 受到 消费 者 经 济 条 件 的 重大 影响 :可 供 消费 的 收入 〈 收 入 水 
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平 、 稳 定性 和 时 间 )、 储 蓄 和 资产 〈 包 括 流动 资产 比例 )、 债 务 、 借 款 能 力 以 及 
对 花费 与 储蓄 的 态度 等 。 经 营 收入 敏感 型 产品 的 营销 者 应 该 跟踪 个 人 的 收入 、 
储蓄 和 利率 的 发 展 趋势 。 古 驰 (Gucci ) 和 普拉达 (Prada) 等 奢侈 品 制造 商 
可 能 会 受到 经 济 衰退 的 巨大 影响 。 如 果 有 出 现 经 济 衰退 的 可 能 ， 营 销 者 可 以 对 
产品 进行 重新 设计 、 重 新 定位 和 重新 定价 ， 以 便 为 目标 顾客 提供 更 多 的 价值 。 


个 性 和 自我 概念 

每 个 人 都 具有 会 影响 购买 行为 的 独特 个 性 。 个 性 指 的 是 有 区 别 的 心理 特 
征 ， 它 导致 对 环境 刺激 的 相对 一 致 和 持久 的 反应 。 个 性 通常 可 以 用 自信 、 占 有 
欲 、 自 主 、 顺 从 、 社 交 能 力 、 防 御 性 和 适应 能 力 等 性 格 特征 来 描绘 .中 个 性 对 
分 析 消 费 者 购买 行为 大 有 帮助 。 研 究 认 为 ， 品 牌 也 具有 个 性 ， 消 费 者 喜欢 选择 
与 自己 的 个 性 相 匹配 的 品牌 。 品 牌 个 性 是 指 可 以 归属 为 某 个 特定 品牌 的 人 类 特 
质 的 具体 组 合 。 珍 妮 弗 * 艾 克 Jennifer Aaker) 的 研究 确定 了 五 种 品牌 个 性 
ME. 坦诚、 活力 、 能 力 、 老 练 和 粗 儿 .co9 对 艾 克 的 量 表 在 美国 以 外 的 跨 文化 
研究 显示 ， 五 个 维度 中 有 四 个 在 日 本 适用 , “ 粗 狐 ”由 “平和 ”取代 ;西班牙 
在 坦诚 、 活 力 、 老 练 等 三 个 维度 上 相同 ， 美 国 独 有 “能 力 ” 和 “ 粗 儿 ”两 个 维 
度 ， 而 西班牙 独 有 “热情 ”维度 .中 韩国 有 关 品 牌 个 性 的 研究 揭示 了 韩国 社会 
和 经 济 体系 中 儒家 思想 价值 观 的 重要 性 ， 产 生 了 两 个 与 文化 相关 的 特有 维 
度 一 被 动 性 喜好 和 支配 优势 .站 中 国有 关 品 牌 个 性 的 初步 研究 则 显示 出 五 个 
维度 一 一 仁 ， 智 ， 义 ， 乐 和 礼 。 中 国 和 美国 有 三 个 维度 相似 ， 仁 /坦诚 、 智 /能 
力 和 礼 /老练 .上 

营销 者 经 常 试图 建立 品牌 个 性 ， 吸 引 具 有 相同 自我 概念 的 消费 者 。 但 仍然 
存在 这 样 的 可 能 ， 即 一 个 人 的 实际 自我 概念 〈 如 何 看 待 自己 ) 与 其 理想 自我 概 
念 《希望 如 何 看 待 自己 ) 会 有 所 不 同 ， 还 与 他 的 他 人 自我 概念 〈 认 为 别人 是 如 
何 看 待 他 的 ) 有 所 不 同 .加 与 私人 消费 品 相 比 ， 这 些 影响 对 于 公共 消费 品 更 显 
著 . 中 另 一 方面 ， 对 于 他 人 对 自己 的 看 法 较为 敏感 的 人 更 可 能 选择 个 性 与 消费 
情境 相 一 致 的 品牌 .中 最 后 ， 消 费 者 通常 有 多 面 性 的 自我 《严肃 的 专业 人 士 ， 
关怀 家 人 的 家 庭 成 员 ， 活 跃 的 好 乐 者 )， 这 些 不 同 的 自我 在 不 同 的 情景 中 或 不 
同 的 人 面前 表现 不 同 。 


生活 方式 和 价值 观 

来 自 相同 亚 文化 、 相 同 社会 阶层 和 相同 职业 的 人 ， 实 际 上 也 可 能 具有 很 不 
一 样 的 生活 方式 。 生 活 方式 是 一 个 人 在 世界 上 的 生活 模式 ， 表 现 为 他 的 活动 、 
兴趣 和 观点 。 生 活 方式 描绘 了 一 个 与 其 所 处 环境 相互 作用 的 “全 人 ”。 营 销 者 
探寻 的 是 存在 于 自己 的 产品 和 不 同 生活 方式 的 群体 之 间 的 关系 。 例 如 ， 一 个 计 
算 机 制造 商 或 许 会 发 现 自己 的 大 部 分 顾客 都 是 “成 就 型 ”人 士 ， 于 是 可 以 使 自 
己 的 品牌 更 明确 地 对 准 具 有 成 功 人 士 生活 方式 的 群体 。 生 活 方式 在 一 定 程度 上 
取决 于 消费 者 是 受 金钱 约束 还 是 受 时 间 约 东 。 

e 公司 针对 受 金钱 约束 的 消费 者 提供 成 本 更 低廉 的 产品 和 服务 。 通 过 吸 
引 节俭 的 消费 者 ， 沃 尔 玛 成 为 世界 上 最 大 的 公司 。 它 的 “每 日 低 价 ” 从 零售 供 
应 链 中 挤 出 数 百 亿美 元 ， 以 最 低 价 的 方式 为 购买 者 节省 更 多 的 钱 。 宣 家 的 全 球 
性 成 功 模式 则 是 基于 吸引 家 具 市 场 上 的 价格 敏感 者 .5 
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e 公司 针对 受 时 间 约 束 的 消费 者 则 提供 更 加 便利 的 产品 和 服务 。 最 好 的 
例子 是 汉堡 助手 (Hamburger Helper， 一 种 半 加 工 食品 的 牌子 ) 。™ 

e 消费 者 的 决策 还 受 核心 价值 观 的 影响 ， 即 支撑 消费 者 态度 和 行为 的 信 
任 系统 。 核 心 价值 观 远 比 行为 和 态度 更 深入 ， 从 根本 上 决定 着 长 期 内 人 们 的 抉 
择 和 和 欲望。 基于 消费 者 的 价值 观 进行 定位 的 营销 者 相信 ， 通 过 吸引 人 们 的 内 在 
自我 ， 可 以 影响 其 外 在 自我 一 一 购买 行为 。 


CUBE age) mtrt 

1979 年 ， 中 国政 府 开 始 实行 独生子 女 
政策 ， 这 一 史无前例 的 “创举 ”造就 了 为 
数 大 约 工 亿 人 (2001 年 ) 的 独生子 女人 口 ， 
而 且 随 着 时 间 的 推移 ， 这 个 人 群 还 将 进 一 
步 扩大 〈 据 预测 ， 中 国 的 人 口 大 约 还 需 50 
年 才能 实现 负增长 )。 在 中 国家 庭 人 口 结构 
中 ，2004 年 平均 每 户 3.36 人 。2007 年 ， 
中 国 城镇 家 庭 平 均 每 户 2.91 人 。 全 国 三 口 
ZRLAW 30%. WHEE, -REN 
BH 25.04%, 

最 早 的 一 批 独 生子 女 ， 到 2004 年 已 25 
岁 ， 开 始 进入 消费 高 峰 期 。 他 们 的 工作 和 收 
入 趋 于 稳定 ， 未 来 收入 预期 乐观 。 换 言 之 ， 
独 生 代 将 迅速 替代 占 主 导 地 位 的 18 一 35 岁 
消费 群体 ， 成 为 中 国 新 的 消费 主力 。 更 重要 
的 是 ， 独 生 代 正 在 引发 中 国 的 消费 革命 。 

美国 《新 闻 周 刊 》 最 早 对 中 国 独生子 
女 问题 给 予 了 关注 。1985 年 3 月 18 日 ,该 
刊 发 表 题 为 “一 大 群 “小 皇帝 ?”(Little 
Emperors) 的 文章 ， 拉 开 了 中 国教 育 学 、 
心理 学 和 社会 学 等 领域 对 独生子 女 问 题 的 
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研究 ， 并 从 市 场 和 消费 者 行为 角度 关注 这 
一 问题 ， 引 入 了 专业 术语 “ 独 生 代 ” (Only 
Child Generation, OCG), 

中 国 独 生 代 的 消费 价值 与 特征 见 表 
5 一 1。 面 对 独 生 代 消费 群 ， 营 销 者 们 正 尝 
试 着 以 各 种 不 同方 式 来 接近 他 们 : 

e 网 络 社区 : 可口可乐 公司 2005 年 推 
出 了 iCoke 在 线 网 络 社区 ， 以 流行 音乐 、 
娱乐 咨询 、 网 络 游戏 和 社区 互动 平台 吸引 
年 轻 消费 者 。 另 外 ， 可 口 可 乐 公司 还 与 腾 
讯 公司 合作 ， 买 可 口 可 乐 的 年 轻 人 可 以 用 
iCoke 积分 换取 Q 币 ， 不 断 给 消费 者 带 来 
新 鲜 刺 激 的 消费 体验 。 

e 选秀 节目 : RI RRA MAE 
视 的 选秀 节目 “超级 女生 ”， 并 以 “超女 ” 
演唱 的 歌曲 作为 广告 曲目 。 

e 电影 隐 性 广告 ,诺基亚 公司 的 手机 
经 常会 成 为 影片 主人 公 的 用 品 ， 如 中 国内 
地 影片 《天 下 无 贼 》， 中国 香港 影片 《 双 
挫 》»， 以 及 美国 影片 《黑客 帝国 》(The Ma- 
trix) 等 。 
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传统 世代 (对 比 ) 





C ELI A. 独 生 代 生 着 TT BERRA. 一 出 生 便 


| 有 电视 、 手 机 、 互 联网 任 其 使 用 ， 信 息 应 有 尽 
有 ,无 所 不 包 ， 信 息 过 剩 ， 见 多 识 广 ， 催 其 时 
传统 世代 信息 不 充分 、 不 对 称 
”| 熟 ， 独 生 代 从 小 习惯 影视 语言 和 网 络 语言 ， 对 
AEM) guys, stint, le. | RAIMA RAE: XM 
i 社会 学 家 称 ， 越 来 越 开放 的 经 济 社会 使 这 
00000 | 一 人 孩子 没有 资讯 封闭 的 苦 奖 ， 没 有 太 多 传统 
。 “文化 的 记忆 ， 没 有 刻骨 铭 心 的 历史 负 累 。 
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续 前 表 
独 生 代 传统 世代 (对 比 ) 
独 生 代 “ 很 少 挫折 ”的 成 长 背景 ， 造 就 了 “很 自我 ”的 
风格 ， 以 自我 为 中 心 ， 我行我素， 个 人 主义 ，" 我 想 我 要 我 
> ER", 习惯 别人 服从 ， 不 习惯 服从 别人 ; STA A 
特征 2 | 心 ， 不 习惯 照顾 别人 。 关 心 小 我 胜 过 关心 历史 和 政治 大 事 。 | 传统 世代 注重 别人 的 
Horde Moo ”对 前 斐 的 很 多 观念 很 不 以 为 然 ， 他 们 大 多 思想 独立 ， 看 法 ， 受 群体 影响 
AR SLA, TOU. HEA, ZNAN Ks PMA. 
| 代 如 鱼 得 水 ， 消 费 观念 更 是 “自我 *。 虽 然 薪水 不 算 低 , 但 | 
积 蔷 几 乎 为 零 ， 大 部 分 收入 花 在 服饰 信息、 交友 及 放 
a. 
| 独 生 代 和 中 国 的 消费 文化 同步 成 长 ， 他 们 的 特殊 青 景 
又 令 他 们 享受 了 家 庭 的 宠爱 ， 几 乎 每 一 点 愿望 都 可 满足 ， 
这 使 独 生 代 有 永 不 满足 的 消费 需求 。 通 吃 物质 和 精神 快 矢 
特征 3 QEM, RE, Rs W, EH, EARRAN CUNT NEE RUE 
享乐 主义 ;全 美妙 的 东西 )。 洪 后 消费 是 其 基本 
方位 a, RAT RA. RETR, Me BE 
恋 或 沉迷 于 某 种 事物 而 不 民 花 钱 。 . 
VERSES. ANSE. MDC 
uc E. uos 
传统 世代 缺乏 安全 
|. 独 生 代 无 忧 和 意识 ，“ 天 天 有 大 阳 ， 明 天 会 更 好 ”更 | CERE 
特征 4 | 伴随 中 国 经 济 繁荣 ， WAREN EF. ol 
HARET MENT ARRE” WES. ema, 都 在 D AAE MAL 
f MEN, REIS RUE RARR”, RTRM, BE CENT BM 
sib, MRE. AMERRE “amas. | 居民 银行 存款 位 而 居 
Da Bae UO THEE 
独 生 代 在 消费 上 对 节俭 的 传统 美德 并 没有 太 大 的 兴趣， 
Ge: 但 对 源 于 西方 的 超前 消费 和 及 时 消费 却 有 很 强 的 认同 感 ， 传统 世代 消费 重 实 
Sme ag OPEM, Mft, WAE, ANAMA | 在 , 甚至 重 节俭， 与 
ra 在 具体 的 消费 行为 上 ， 他 们 表现 出 大 胆 和 上 产道， 是 时 ， 品 牌 距离 远 。 对 促销 
| 沿 清 费 的 引领 者 和 追随 者 ， 在 他 们 眼中 很 少 有 禁区 ， 传 统 | KNSB. 
的 消费 习惯 被 他 们 认为 是 种 落后 的 束 缮 。 
独 生 代 热 训 旅 游 体验 ,北京 一 项 旅行 社 随 机 调查 
(2002 年 ) 表明 ， 刚 走向 工作 岗位 的 独 生 代 群 体 ， 有 出 境 游 | 
| 愿望 的 达 8056 以 上 。 虽 然 出 境 游 花费 远 高 于 许多 人 的 月 收 
(A SRA MORN EMR. HMR A 
特征 。 “| 希望 成 为 中 国 出 境 汶 最 具 实力 支撑 者 的 ， 应 是 陆续 进入 消 | 传统 世代 过 去 很 少 在 
旅游 “ene, Fee | 镜 在 体验 消费 上 ， 如 
BAUER eee, maa, fco MM IDEEN 
“HU, Meine RRT DLE BUR AE Ed DREAMS | AES . 
表达 ， 他 们 的 孤独 和 无 奈 可 以 在 网 络 上 与 素 味 平生 的 网 友 





分 享 。 他 们 乐于 尝试 ， 挑 战 自我 ， 成 为 电子 游戏 消费 的 主 
力 和 极限 运动 的 先锋 。 
资料 来 源 ， 改 编 自 MAR 所 罗 门 、 卢 泰 宏 :《 消 费 者 行为 学 》( 第 6 版 中 国 版 )，510 一 512 W, 北京， 电子 工 业 出 
Mitt, 2006, 





K " 
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资料 来 源 ，M. R. PT, ARR: 《消费 者 行为 
的 主流 消费 群 已 开始 出 现 历史 学 ) (第 6 版 中 国 版 )，509 一 516 页 北京， 电子 工业 出 


上 前 所 未 有 的 独 生 代 ， 这 将 如 何 影响 中 国 Kt, 2006, 林 如 一 : 《 (超级 女声 ) 的 超级 营销 )， 载 


的 消费 市 场 ? 


2. 迁 视 独 生 代 的 消费 行为 ， 营 销 者 应 Coke" 变幻， 


《企业 改革 与 管理 》，2006 (2); 马 薪 婷 ，《 可 口 可 乐 的 
载 《销售 与 管理 )，2006 9); 刘 宏 、 宋 
晓 添 ，《 浅 论 电 影 中 的 隐 性 广告 )， 载 《商场 现代 化 》， 


rig pi 2005 (9);《 中 国 统计 年 鉴 (2008), 


关键 的 | 


心理 过 程 





从 根本 上 影响 消费 者 对 营销 刺激 的 反应 的 四 个 关键 心理 过 程 是 ， 动 机 、 认 
知 、 学 习 和 记忆 ,7 


口 动机 


在 任何 时 期 ， 一 个 人 总 会 有 许多 需求 。 有 些 需 求 是 生理 所 造成 的 ， 由 诸如 饥 
饿 、 口 渔 、 不 安 等 生理 紧张 状况 引起 。 另 一 些 需求 是 心理 所 造成 的 ， 由 诸如 对 认可 
感 、 信 赖 感 和 归属 感 的 需求 等 心理 紧张 状况 引起 。 当 需求 达到 足够 的 强度 水 平时 ， 
它 就 会 成 为 动机 。 动 机 是 一 种 需求 ， 它 能 够 产生 足够 的 压力 驱使 人 们 行动 。 最 知名 
的 三 种 人 类 动机 理论 一 一 西 格 蒙 德 ， 弗 洛 伊 德 〈Sigmund Freud) 的 理论 、 亚 伯 拉 
Æ. 马 斯 洛 〈Abraham Maslow) 的 理论 和 弗 雷 德里 克 。… A PE AA AY (Frederick 
Herzberg) 的 理论 ， 对 消费 者 分 析 和 营销 战略 提出 了 大 相 径 庭 的 含义 。 

弗 洛 伊 德 假定 ， 形 成 人 们 行为 的 心理 因素 大 多 是 无 意识 的 ， 并 且 一 个 人 无 
法 充分 理解 自己 的 动机 。 根 据 弗 洛 伊 德 的 理论 ， 消 费 者 不 仅 会 对 特定 品牌 的 明 
确 标 出 的 性 能 作出 反应 ， 还 会 对 其 他 不 那么 明显 的 信息 作出 反应 ， 产 品 的 形 
状 、 大 小 、 重 量 、 材 料 、 颜 色 和 品牌 名 称 都 能 引发 一 定 的 联想 和 情感 。 一 种 称 
作 阶 梯 递 进 的 技术 方法 可 以 用 来 追踪 一 个 人 的 动机 ， 从 设 定 的 基础 动机 到 更 终 
极 的 动机 。 营 销 者 可 以 据 此 确定 在 什么 层次 上 传递 可 吸引 消费 者 的 信息 .5 

马 斯 洛 力求 说 明 为 什么 在 某 一 特定 时 间 人 们 会 受到 特定 需求 的 驱使 .中 他 
的 理论 是 ， 人 类 的 需求 是 按 层次 排列 的 ， 从 最 迫切 的 需求 到 最 不 迫切 的 需求 
( 见 图 5 一 2) 。 按 重要 程度 排列 的 这 五 种 需求 分 别 是 : 生理 需求 、 安 全 需求 、 
社会 需求 、 尊 重 需求 和 自我 实现 需求 。 消 费 者 总 是 先 寻 求 满足 最 重要 的 需求 ， 
当 最 重要 的 需求 得 到 满足 之 后 ， 他 就 会 寻求 满足 下 一 个 最 迫切 的 需求 。 马 斯 洛 
的 理论 可 以 帮助 营销 者 了 解 ， 各 种 产品 如 何 适应 消费 者 的 计划 、 目 标 和 生活 。 

赫 芯 伯 格 提出 了 双 因 素 理论 ， 这 个 理论 把 不 满意 因素 (引起 不 满 的 因素 ) 
和 满意 因素 (使 人 满意 的 因素 ) 区 别 开 来 .四 仅 消 除 不 满意 因素 是 不 够 的 ， 还 
必须 提供 能 激发 购买 的 满意 因素 。 例 如 ， 一 台 计算 机 如 果 没 有 质量 保证 书 ， 就 
存在 一 个 不 满意 因素 ， 但 提供 产品 保证 书 还 不 能 成 为 购买 的 满意 因素 或 激励 因 
素 ， 因 为 保证 书 并 非 对 计算 机 真正 满意 的 本 质 因素 。 相 反 ， 易 操作 性 对 于 计算 
机 购买 者 来 说 ， 就 是 一 个 满意 因素 。 根 据 这 个 理论 ， 营 销 者 应 该 消除 妨碍 其 产 
品 销售 的 不 满意 因素 ， 同 时 ， 它 们 还 必须 确定 并 提供 激发 购买 的 主要 满意 因素 
或 激励 因素 ， 因 为 这 些 满意 因素 决定 了 消费 者 是 否 会 购买 该 品牌 。 
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安全 需求 (安全 ， 保 护 ) 


生理 需求 (食物 ， 水 ， 庇 护 所 ) 、 


aN eae rey a ee A ORY 







图 5 一 2 马 斯 洛 的 需求 层次 
CEGA 中 国 女 性 社会 角色 之 转变 


中 国 女性 的 社会 角色 及 其 变迁 是 理解 
和 研究 中 国 女性 消费 行为 的 重要 视角 。 与 
西方 及 社会 相对 物 定 的 国家 相 比 较 ， 中 国 
女性 的 社会 角色 在 近 50 年 发 生 了 极 大 的 变 
化 ， 使 中 国 成 为 全 球 女性 社会 角色 变化 最 
剧烈 的 国家 之 一 。 社 会 变革 产生 了 中 国 女 
性 社会 角色 转变 的 挤 压 力量 ， 也 孕育 出 一 
种 与 传统 力量 相对 抗 的 现代 力量 。 这 使 得 
中 国 女性 在 性 别 角 色 的 转变 中 面临 着 挑战 
与 冲突 。 总 体 上 ， 中 国 女性 的 不 同 世代 表 
现 出 很 不 同 的 人 生 价值 观 ， 扮 演 不 同 的 社 
会 角色 。 这 种 巨变 对 中 国 的 消费 市 场 产生 
了 重大 的 趋势 性 影响 ， 因 而 值得 研究 和 高 
度 关注 。 

智 威 汤 扣 广告 公司 J. Walter Thomp- 
son Advertising Corporation Ltd. ) 2005 年 
2 月 曾 对 此 提出 一 个 框架 性 概念 ， 认 为 中 国 
KW ERE eee 和 
“自我 ”这 三 者 之 间 寻 找平 衡 。 从 时 间 和 世 
代 的 角度 来 透视 ， 中 国 女性 的 这 三 种 典型 
的 社会 角色 之 间 的 变迁 是 非常 明显 的 ， 即 
不 同 世代 的 中 国 女性 的 象征 性 社会 角色 以 


及 三 种 角色 的 比重 都 有 显著 区 分 。 以 下 简 
述 中 国 女性 的 三 种 典型 的 社会 角色 。 

l. “BEBE BAR” 3). 中 国 传统 文化 中 
的 女性 社会 角色 

“ 贤 妻 良 母 ”型 女性 的 消费 观 和 消费 方 
式 的 最 大 特征 是 完全 为 别人 。 

中 国 传统 文化 在 2 000 年 的 封建 社会 中 
对 中 国 妇 女 社会 角色 的 形成 起 了 重要 的 作 
用 。 侍 家 文化 对 女性 角色 的 扮演 和 道德 规 
范 都 有 明确 的 规定 。 推 迷 “ 相 夫 教子 ” 观 ， 
把 “ 男 主 外 ， 女 主 内 ”作为 社会 分 工 的 基 
本 原则 ，“ 主 内 ”为 女性 的 社会 角色 定位 ， 
“ 相 夫 教 子 ” 成 了 女性 的 天 职 。 还 有 以 剥夺 
女性 独立 人 格 为 代价 的 “ 母 以 子 贵 ”、“ 夫 
贵 妻 荣 ” 等 观念 ， 即 主张 通过 男性 (丈夫 和 
儿子 ) 的 社会 地 位 和 价值 ， 来 衡量 与 体现 
女性 即 妻子 与 母亲 的 功能 和 作用 。 传 统 文 
化 从 行为 范式 上 束缚 女性 。 大 到 女性 一 生 
的 各 阶段 ， 小 到 一 天 从 起 床 到 入 寝 ， 举 手 
投 足 ， 都 有 具体 的 规定 ， 概 括 起 来 就 是 三 
从 四 德 。 三 从 四 德 是 传统 文化 对 女性 修身 
养性 的 最 高 要 求 。 东 汉 班 昭 《 女 诚 》 对 四 德 
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做 了 进一步 批注 ， 提 倡 女子 无 才 便 是 德 ， 
不 必 聪 明 、 美 丽 等 。" 中 国 传统 的 女性 角色 
有 双重 性 :一 方面 ， 女 性 存在 的 价值 仅仅 
局 限于 男 权 社会 的 需要 上 。 把 性 欲 视 为 罪 
恶 之 欲 ， 把 生育 视 为 人 生 第 一 需要 。 另 一 
方面 ， 中 国 女性 的 “贤良 ”美德 具体 化 为 
"EG GEAR. EEG. Job GE, RAKE 
Mik, MER. WHARF E. CRH 
中 国 女性 角色 中 的 优良 传统 特质 。 

近 百 年 来 ， 对 传统 中 国 女 性 社会 角色 
的 冲击 不 断 。1898 年 的 维新 运动 和 1919 年 
的 五 四 新 文化 运动 中 ， 梁启超 、 陈 独 秀 、 
胡适 、 李 大 钊 等 人 都 大 声 疾 呼 妇 女 解 放 。 

2. “战士 ”或 “独立 新 女性 ”型 : 解 
放 了 的 中 国 女性 

“战士 ”型 女性 的 消费 观 和 消费 方式 的 
最 大 特征 是 兼顾 家 庭 与 自己 。 

1949 年 新 中 国 成 立 后 ， 毛 泽 东 的 “ 妇 
女 能 顶 半 边 天 ”思想 起 了 绝对 的 主导 作用 ， 
使 中 国 女性 在 很 短 〈 不 到 10 年 ) 的 时 间 内 
由 “家 庭 人 ”成 为 “社会 人 ” “职业 女 
性 ”。 这 种 社会 角色 培养 出 了 中 国 社会 中 大 
量 的 女性 专业 人 才 、 白 领 女 性 、 各 领域 中 
的 女 强 人 和 女 能 人 。 

1963 年 中 国 妇联 主持 “女人 活着 为 什 
么 ”的 全 国 大 讨论 ， 讨 论 的 结果 是 : KH 
并 主张 把 革命 工作 放 在 第 一 位 的 思想 觉悟 ， 
职业 女性 应 “会 小 家 顾 大 家 ”。 

毛泽东 的 “中 华 儿 女 多 奇 志 ， 不 爱 红 
装 爱 武装 ” 曾 是 这 一 代 女 性 追求 的 形象 。 
“红色 娘子 军 ” 这 种 战士 的 女性 形象 备 受 推 
Ke 女性 从 衣着 、 谈 吐 到 气质 都 追求 男性 
化 ， 越 是 男性 化 的 女性 ， 越 是 优秀 。 女 模 
范 常 称 之 为 铁 姑 娘 、 假 小 子 等 。 在 “文化 
大 革命 ”中 更 走向 极端 ， 任 何 一 点 女性 特 
点 的 显示 都 被 当 作 “ 资 产 阶 级 ”批判 。 

3. “自我 ”型 : 开放 社会 中 兴起 的 中 
国 女性 新 角色 


* 《 礼 记 。 效 特性 )》 主张 :“ 妇 人 ， 从 人 者 也 。 幼 从 父兄 ， 
月 …… 教 以 妇 德 、 妇 言 、 妇 容 、 妇 功 ……” 译 者 注 


“自我 ”型 女性 的 消费 观 和 消费 方式 的 
最 大 特征 是 首先 和 主要 为 自己 。 

1979 年 以 后 ， 中 国 实行 改革 开放 ， 这 
一 社会 变革 对 中 国 女 性 社会 角色 的 变化 产 
生 了 十 分 重要 的 影响 。 由 于 开放 取代 了 封 
闭 ， 世 界外 部 信息 和 市 场 经 济 成 为 最 重要 
的 影响 因素 和 改变 的 推动 力量 。 

把 革命 工作 放 在 第 一 位 的 思想 意识 不 
再 是 社会 普遍 公认 的 ， 受 到 抑制 的 女性 家 
庭 角色 得 到 了 恢复 ,“ 妇 女 回 到 家 庭 中 去 ” 
的 思潮 在 社会 上 应 运 而 生 ， 性 别 差异 的 扩 
大 趋势 重 现 。 

最 重要 的 是 ， 中 国 女 性 的 自我 意识 极 
大 腰 胀 ， 女 性 作为 具有 独立 人 格 的 个 体 ， 
敢于 超越 性 别 ， 重 新 界定 自身 的 角色 。 她 
们 发 现 自己 的 价值 ， 自 主 选择 价值 观 和 生 
活 方 式 。 甚 至 开 风 气 先 河 ， 特 立 独行 ， 标 
新 立 异 。 最 极端 的 个 案 之 一 是 “木子 美 现 
R”. 

从 世代 来 划分 ，20 世纪 80 年 代 出 生 的 
“80 年 代 人 ”开始 展现 出 全 新 的 角色 。“ 自 
我 ”在 其 价值 观 和 生活 方式 中 占有 核心 的 
地 位 。 美 国 《时 代 》 周 刊 〈Time) 注意 到 
中 国 社 会 这 一 重大 变化 ， 一 位 “敢于 与 众 
不 同 ” 的 中 国 女孩 成 为 其 封面 人 物 。 除 了 
80 年 代 中 国 社 会 环境 开始 巨变 之 外 ， 中 国 
女性 “自我 ”角色 的 突变 也 与 全 球 趋势 有 
关联 。 从 全 球 范 围 看 ， 自 我 也 成 为 新 世代 
的 大 趋势 或 大 浪潮 。 国 际 上 将 20 世纪 80 
年 代称 为 “自我 年 代 ”(Me Decade)， 因 为 
出 生 于 这 个 年 代 的 人 往往 都 专注 于 自我 。 
2000 年 《自我 》 杂 志 (Self) 将 3 月 7 日 
定 为 自我 日 ， 它 鼓励 女性 们 至 少 要 花 一 个 
小 时 的 时 间 为 自己 做 一 件 事 。 

[讨论 题 ] 

l. 近 一 个 世纪 以 来 ， 中 国 女性 可 能 是 
生活 方式 和 消费 方式 变化 最 大 的 群体 。 从 
营销 者 的 角度 ， 你 如 何 判断 中 国 女性 消费 
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者 群 ? 

2. 试 分 析 比 较 20 世纪 80 年 代 之 后 的 
中 国 女性 与 西方 女性 是 否 相 似 。 

资料 来 源 : 潭 深 ;,《 对 近年 妇女 研究 现象 的 社会 学 思 
考 )， 载 《社会 学 研究 )，1990 (6); 智 威 汤 逊 -中 乔 广告 
有 限 公司 上 海 分 公司 ， 《消费 者 洞察 -策略 -创意 )， 载 
(BJ 45), 2005 (2) WAT BRN: 《 评 中 国 近代 
关于 贤 妻 良 母 主义 的 争论 ;， 载 《天 津 社会 科学 》，1995 
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CO MR: 《关于 中 国 古 代 妇女 立 世 精神 的 几 点 思 
考 》， 载 《中 国 典籍 与 文化 )，1994 (0, MEW, Wh 
聪 、 曲 去 :《 中 国 妇女 理论 研究 十 年 》， 北 京 ， 中 国 妇女 
出 版 社 ，1992;， 华 颖 :《 社 会 转型 与 中 国 城市 女性 角色 形 
象 研究 )， 载 《中 共 浙 江 省 委 党 校 学 报 》)，2004 (4); 潘 
贵 玉 主 编 :《 中 华 生育 文化 导论 )， 北 京 ， 中 国人 口 出 版 
社 ，2001; KFR; Ann-Christine P. Diaz, “Self De- 
clares Its Own Holiday,” Advertising Age, January 31, 


(5); 梁启超 :《 倡 设 女 学 堂 启 )， 载 《 饮 冰 室 文集 》 2000. 20, 


] 认 知 


一 个 被 激励 的 人 准备 好 了 要 采取 行动 ， 然 而 ， 实 际 上 如 何 行动 仍然 受 他 对 
情况 的 认 知 程度 的 影响 。 知 觉 是 个 人 选择 、 组 织 并 理解 所 获得 的 信息 ， 从 而 产 
生 一 个 有 意义 的 有 关 世 界 的 图 像 的 过 程 .中 知觉 不 仅 取决 于 激励 物 本 身 ， 而 且 
取决 于 刺激 物 同 周围 环境 的 关系 以 及 个 人 自身 的 条 件 。 这 里 的 关键 词 是 “个 
人 ”。 不 同 的 个 人 对 相同 的 事物 会 有 不 同 的 看 法 ， 这 是 因为 认 知 过 程 有 三 
选择 性 注意 、 选 择 性 扭曲 和 选择 性 保留 。 人 们 面 对 着 诸如 广告 等 众多 日 常 刺激 
物 ， 这 些 刺 激 物 大 部 分 会 被 筛选 掉 。 这 一 过 程 称 为 选择 性 注意 。 最 终 的 结果 是 
营销 者 不 得 不 努力 去 吸引 消费 者 的 注意 。 通 过 研究 ， 营 销 者 得 知 ， 人 们 更 注意 
那些 与 当前 需求 有 关 的 刺激 物 ， 这 就 是 为 什么 汽车 购买 者 关注 的 是 汽车 广告 ， 
而 不 是 家 电 广 告 。 再 者 ， 人 们 会 更 多 地 注意 他 们 所 期 待 的 刺激 物 ， 例 如 ， 计 算 
机 会 在 电子 用 品 店 展示 。 人 们 还 会 更 多 地 注意 跟 刺激 物 的 正常 大 小 相 比 有 较 大 
偏离 的 刺激 物 ， 例 如 减 价 100 美元 〈 而 不 是 减 价 5 美元 ) 的 广告 。 

即使 是 被 注意 到 的 刺激 物 ， 也 并 不 一 定 与 营销 者 设想 的 方式 相 吻 合 。 选 择 
性 扭曲 是 一 种 倾向 ， 将 信息 加 以 扭曲 ， 使 之 合乎 自己 的 意思 ， 并 以 符合 我 们 预 
想 的 方式 理解 信息 。 消 费 者 经 常 对 信息 加 以 扭曲 以 使 其 与 先前 的 产品 和 品牌 信 
念 相 吻合 .中 当 消 费 者 扭曲 了 中 性 或 模糊 的 品牌 信息 使 其 更 肯定 时 ， 知 名 品牌 
的 营销 者 可 以 从 选择 性 扭曲 中 受益 。 换 句 话说， 消费 者 可 能 会 觉得 某 种 品牌 的 
啤酒 喝 起 来 更 香醇 ， 某 种 品牌 的 汽车 驾驶 起 来 更 舒适 。 

人 们 会 忘记 他 们 所 知道 的 许多 信息 ， 但 他 们 倾向 于 保留 那些 能 够 支持 其 态 
度 和 信念 的 信息 。 由 于 存在 选择 性 保留 ， 我 们 可 能 会 记 住 一 个 所 喜欢 的 产品 的 
优点 ， 而 忘记 竞争 产品 的 优点 。 选 择 性 保留 对 知名 品牌 也 更 有 利 ; 这 也 解释 了 
为 什么 营销 者 要 重复 地 表达 信息 ， 因 为 只 有 这 样 才 能 保证 该 信息 不 被 忽略 。 





口 学 习 


人 们 在 行动 过 程 中 学 习 。 学 习 是 指 由 于 经 验 而 引起 的 个 人 行为 的 改变 。 
人 类 的 大 部 分 行为 都 是 学 习 到 的 。 理 论 学 家 认为 ， 学 习 是 通过 驱动 力 、 刺 激 
物 、 诱 因 、 反 应 和 强化 的 相互 影响 进行 的 。 驱 动力 是 指 促成 行动 的 一 种 强烈 
的 内 在 刺激 。 诱 因 是 指 决定 一 个 人 何 时 、 何 地 以 及 如 何 作出 反应 的 次 要 刺 
Aw. 
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假设 你 要 买 一 台 戴 尔 计算 机 。 如 果 你 的 经 验证 实 购买 是 值得 的 ， 那 么 你 对 
计算 机 和 戴尔 的 反应 就 会 得 到 正面 的 强化 。 日 后 ， 当 你 又 想 买 一 台 打 印 机 时 ， 
你 就 会 想 ， 既 然 戴尔 能 生产 好 的 计算 机 ， 它 也 能 生产 不 错 的 打印 机 。 现 在 你 就 
已 经 把 你 的 反应 推广 到 类 似 的 刺激 物 上 。 推 广 的 相反 倾向 是 辨别 ， 人 们 在 辨别 
过 程 中 学 会 在 一 系列 类 似 的 刺激 物 中 识别 它们 的 差异 ， 并 相应 调整 自己 的 反 
应 。 当 学 习 是 基于 消费 者 对 结果 的 推论 或 解释 时 一 个 不 愉快 的 消费 体验 是 由 
于 糟糕 的 产品 ， 还 是 由 于 消费 者 不 按照 说 明 书 指示 导致 的 )， 一 些 研究 者 倾向 
于 使 用 更 主动 的 认 知 方法 的 视角 来 认识 消费 者 。 享 乐 偏见 的 观点 解释 说 ， 人 们 
通常 趋 于 把 成 功 归 因 于 自己 ， 而 把 失败 归咎 于 外 部 原因 。 因 此 消费 者 更 可 能 把 
责任 归咎 于 产品 而 不 是 自己 。 这 给 市 场 营销 者 造成 了 压力 ， 人 迫使 他 们 必须 仔细 
并 述 产品 的 功能 ， 包 括 在 设计 精致 的 包装 或 标签 上 、 在 说 明 标示 的 广告 上 和 网 
站 上 ， 等 等 。 

应 用 学 习 理 论 ， 营 销 者 通过 把 产品 与 强烈 的 驱动 力 相 联系 ， 运 用 刺激 性 暗 
示 ， 以 及 提供 正面 强化 等 手段 来 建立 对 某 一 产品 的 需求 。 


口 记忆 


记忆 是 一 个 非常 具有 组 合 性 的 过 程 ， 因 为 我 们 不 会 完全 和 准确 地 记 住所 有 
的 信息 和 事情 。 通 常 我 们 只 记 住 一 些 记忆 碎片 ， 然 后 用 我 们 所 知道 的 其 他 信息 
来 填补 剩余 的 空白 。 一 个 人 生命 中 接触 到 的 信息 和 经 历 的 体验 可 能 形成 其 长 期 
记忆 。 认 知心 理学 将 记忆 区 分 为 短期 记忆 (STM) 和 长 期 记忆 (LTM), Bip 
是 信息 的 临时 储存 地 ， 后 者 则 是 信息 更 长 久 的 储存 地 。 

大 多 数 被 广泛 接纳 的 有 关 长 期 记忆 结构 的 观点 都 包含 某 种 关联 模型 公 
式 . 中 例如， 关联 网 络 记忆 模型 认为 长 期 记忆 包括 一 系列 节点 和 链接 。 节 点 是 
被 长 短 不 一 的 链 路 联系 在 一 起 的 存储 信息 。 任 何 类 型 的 信息 都 能 够 被 存储 在 记 
忆 网 络 中 ,无论 这 些 信息 是 口头 的 、 视 觉 的、 抽象 的 还 是 有 关上 下 文 的 。 节 点 
间 的 扩散 激活 作用 确定 了 检索 的 内 容 以 及 在 给 定 场合 实际 上 能 够 记 起 的 信息 是 
哪些 。 当 由 于 外 部 信息 被 编码 〈 如 一 个 人 读 到 或 者 听 到 一 个 字 或 一 句 话 ) ME 
个 节点 被 激活 或 者 内 部 信息 被 从 长 期 记忆 中 检索 〈 如 一 个 人 想起 某 个 概念 ) 
时 ， 其 他 节点 与 该 节点 间 的 关联 如 果 足 够 强 ， 也 将 被 激活 。 

根据 这 一 模型 ， 顾 客 记 忆 中 的 品牌 知识 概念 可 以 表述 为 ， 记 忆 中 包括 的 一 
个 有 着 各 种 交互 关联 的 品牌 节点 。 这 些 关联 的 强度 和 组 织 将 成 为 可 以 记 起 该 品 
牌 的 信息 的 重要 决定 因素 。 品 牌 联想 包括 关联 到 该 品牌 节点 的 所 有 与 品牌 有 关 
的 想法 、 感 觉 、 知 觉 、 图 像 、 体 验 、 信 念 、 态 度 等 等 。 有 些 公司 根据 可 能 被 营 
销 触 发 的 关键 关联 绘制 顾客 对 某 个 品牌 的 知识 及 其 相对 强度 、 受 欢迎 程度 和 独 
特性 的 心理 图 。 图 5 一 3 是 一 个 简单 的 心理 图 ， 描 述 了 某 位 假想 的 顾客 对 州立 
农业 保险 公司 (State Farm) 的 品牌 信念 。 


记忆 过 程 

记忆 编码 是 指 信息 进入 记忆 的 方式 和 位 置 。 可 以 根据 信息 在 编码 时 受到 的 
处 理 的 数量 〈 如 一 个 人 想到 它 的 次 数 ) 和 性 质 或 质量 〈 如 一 个 人 想到 它 时 的 态 
度 ) 对 记忆 编码 进行 分 类 。 处 理 的 数量 和 质量 是 决定 一 个 关联 的 强度 的 重要 因 
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图 5 一 3 假想 的 顾客 心理 图 


素 。 大 多 数 时 候 ， 在 编码 过 程 中 对 信息 的 含义 的 关注 越 多 ， 产 生 的 记忆 关联 强 
度 越 高 .中 此 外 ， 新 信息 能 否 便 利 地 整合 人 已 有 的 知识 结构 取决 于 这 一 信息 的 
性 质 ， 即 简单 性 、 逼 真性 和 具体 性 等 特点 。 不 断 暴露 在 同一 信息 下 有 助 于 增加 
处 理 的 机 会 和 建立 更 强 的 关联 的 可 能 性 。 然 而 ， 频 繁 的 非 相 关 、 没 有 说 服 力 的 
广告 所 带 来 的 销售 效果 很 难 与 重复 频率 较 低 的 相关 、 具 有 说 服 力 的 广告 的 销售 
效果 相 媲 美 。 


记忆 检索 

记忆 检索 是 指 从 记忆 中 找 出 信息 的 方式 。 根 据 关联 网 络 记忆 模型 ， 一 个 品 
牌 关联 的 强度 不 仅 能 够 增加 使 用 信息 的 可 能 性 ， 而 且 能 够 增加 通过 “扩展 激 
活 ” 记 起 该 信息 的 便利 性 。 顾 客 能 否 成 功 记 起 品牌 信息 所 依赖 的 并 不 仅仅 是 该 
信息 在 记忆 中 的 强度 ， 有 三 个 因素 更 加 重要 。 首 先 ， 记 忆 中 的 其 他 产品 信息 可 
能 产生 干扰 效应 ， 使 得 某 一 品牌 信息 被 忽略 或 者 被 弄 乱 。 其 次 ， 距 离 信息 编码 C 
的 时 间 长 短 会 影响 新 关联 的 强度 。 滞 后 的 时 间 越 长 ， 关 联 程度 越 弱 。 最 后 ， 信 
息 可 能 在 记忆 中 是 “存在 的 ”( 即 潜在 地 可 回忆 起 来 )， 但 却 可 能 无 法 “使 用 ” 
〈 即 能 够 被 记 起 )。“ 涌 和 人 脑海 ”的 某 个 品牌 关联 取决 于 考虑 品牌 时 所 处 的 环境 。 
然而 ， 与 某 项 信息 有 联系 的 线索 越 多 ， 能 够 记 起 该 信息 的 可 能 性 就 越 高 。 因 
此 ， 店 内 营销 不 仅 传递 当时 的 信息 ， 而 且 也 可 以 提醒 顾客 记 起 在 店 外 传递 的 信 
息 。 然 而 ， 记 忆 经 常会 重新 组 合 ， 消 费 者 可 能 受 干扰 因素 或 其 他 事件 的 影响 只 
记 住 了 某 次 经 历 却 将 品牌 的 名 称 张冠李戴 .5 
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SEEEN 中 国人 行为 中 的 数字 命理 
中 国 社会 的 一 种 普遍 信念 是 数字 能 代 
表 运 气 〈 见 表 5 一 2) 。 在 今天 的 中 国 ， 用 数 
字 判 断 吉凶 ， 根 据 风水 修建 房屋 ， 抑 或 遵 
从 古老 传统 仍 是 通行 的 做 法 。 中 国 银 行 
(Bank of China Ltd. ) 将 交易 场所 设 在 8 
楼 ; 中 国 最 高 的 金 茂 大 厦 有 88 层 。 在 中 国 
社会 ， 数字 谐 音 大 有 深意 。 尤 其 是 数字 
“8” 和 代表 财富 或 幸运 的 “发 ”读音 相近 。 
北京 奥运 会 的 开幕 时 间 是 2008 年 8 月 8 日 
晚上 8 A. Diebold 公司 的 发 言 人 约瑟夫 。 
理 查 森 (Joseph Richardson) 说 ， 该 公司 
制造 的 自动 取款 机 上 6，8，9 这 三 个 数字 
键 磨损 最 快 ， 因 为 它们 在 中 国 是 吉祥 数字 。 


表 5 一 2 中 国人 的 数字 命理 


在 中 国文 化 中 ， 谐 音 赋 予 了 数字 更 多 的 内 在 
BX: 





一 起 , 要 
爱 

Æ, A 
死 

我 , 无 
顺 

齐 

发 ( 财 ) 
(长 ) 久 


SS ect Bll | 





数字 命理 学 形成 了 中 国 股 市 交易 的 一 
个 基本 策略 ， 其 中 既 有 迷信 的 成 分 ， 也 包 
括 自 我 预言 的 实现 。 在 中 国 的 金融 市 场 上 ， 
特殊 的 数字 原则 和 习惯 可 以 追溯 到 古代 ， 
而 且 在 今天 仍 产 生 着 重要 影响 。 比 如 说 ， 
为 什么 中 国 央行 调整 利率 的 幅度 不 同 于 其 
他 国家 0. 25 个 百分点 的 通常 做 法 。 中 国 对 
银行 业务 年 度 和 利率 调整 的 计算 方式 都 很 
独特 。 自 1980 年 ， 中 国 基准 利率 的 调整 幅 
度 都 是 能 够 被 9 整除 的 。 银 行 的 业务 年 度 
以 360 天 计算 ， 利率 调整 的 幅度 也 是 能 够 
被 9 整除 的 0.18 和 0.27 个 百分点 。 对 此 ， 
中 国 央行 行 长 周 小 川 以 使 用 算盘 的 传统 予 
以 说 明 。 


2006 一 2007 年 中 国 股市 出 现 大 牛市 。 
2007 年 1—5 月 ， 基 准 的 上 证 综合 指数 上 涨 
了 56%, 2005 年 年 中 时 的 水 平 增长 了 3 
fü. UAR AUR 10 万 个 新 股民 开户 。 中 国 
的 个 人 交易 账户 达 1 亿 元 。 对 数字 命理 学 
的 偏好 也 普遍 反映 在 投资 者 行为 中 ， 出 现 
“8” 被 认为 是 吉利 的 信号 ， 无 论 它 是 出 现 
在 股价 中 还 是 由 证 交 所 分 配 的 股票 代码 中 。 
一 家 上 市 公司 能 够 得 到 带 有 “8” 的 股票 代 
码 ， 说 明 该 公司 的 管理 层 一 定 很 精明 。 当 
在 深圳 证 交 所 上 市 的 天 津 泰达 股份 有 限 公 
@ (Tianjin TEDA Co. Ltd.) 在 4 A thik 
于 每 股 19.48 元 时 ， 信 和 泰 证 券 CXintai Se- 
curities Co.) E 2 dide PRR, BRM 
欢 收 在 某 个 幸运 数字 。 相 反 ， RH AMA 
“4” 时 就 会 变 得 紧张 ， 因 为 “4” 的 读音 和 
“ 死 ” 很 像 。 作 为 这 个 数字 搅动 市 场 的 证 
明 ， 许 多 人 说 ， 中 国 股市 正 是 在 5 AME 
证 综合 指数 首次 达到 4 000 点 时 开始 震 
xm. 

中 国 股市 的 驱动 力 有 特殊 之 处 ， 中 国 
人 的 交易 心理 难以 预期 。 在 中 国 ， 通 常 没 
有 什么 金融 概念 的 个 人 投资 者 推动 了 
60%~80% by 35 36 iE 3h. MEK LES 
由 高 盛 集团 (Goldman Sachs Group Inc. ) . 
美 林 公司 (Merrill Lynch & Co.) fud 3k 
投资 这 些 巨头 公司 主导 着 市 场 。 在 专业 人 
士 看 来 ， 中 国 投资 群体 对 数字 预言 力量 
《而 非 利 润 预期 这 些 基本 面 因素 ) 的 信赖 也 
提醒 人 们 ， 在 上 海 和 深圳 股市 买 股票 特别 
像 赌博 。 摩根 大 通 公 司 CJ. P. Morgan 
Chase & Co. ) 中 国 证 券 市 场 部 总 监 李 晶 
Qing Ulrich) 说 ， 你 可 以 看 到 股市 上 的 一 
些 奇 怪 现象 ， 比 如 幸运 数字 和 股票 代码 等 ， 
这 反映 出 市 场 的 极端 不 成 熟 。 

资料 来 Wi: Chinese Investors Crunching Numbers 
Are Glad to See 8s, Wall Street Journal, May 24, 
2007, Al. 
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购买 决策 过 程 : 五 阶段 模式 





营销 者 必须 了 解 消费 者 购买 决策 过 程 的 方方面面 ， 从 知晓 某 种 产品 到 作出 
品牌 抉择 、 使 用 产品 ， 甚 至 到 处 置 该 产品 .中 图 5 一 4 给 出 了 这 一 过 程 的 五 阶 
段 模型 。 从 问题 识别 开始 ， 消 费 者 经 历 了 信息 查找 、 可 选 方案 评价 、 购 买 决策 
和 购买 后 行为 等 阶段 。 很 明显 ， 消 费 者 的 购买 过 程 早 在 实际 的 购买 之 前 就 开始 
了 ， 并 且 购 买 之 后 还 会 持续 很 久 的 影响 .中 "虽然 该 模式 说 明 消费 者 在 购买 产品 
时 按 顺序 经 历 了 所 有 的 五 个 阶段 ， 但 消费 者 有 时 会 跳 过 或 者 颠倒 某 些 阶段 。 我 
们 采用 这 个 模型 是 因为 它 抓 住 了 当 消 费 者 面 对 一 次 高 参与 度 的 新 购买 时 所 发 生 
的 全 部 思考 过 程 .9 








| 购买 后 行为 
图 5 一 4 消费 者 购买 过 程 的 五 阶段 模型 


-] 问题 认 知 


购买 过 程 从 购买 者 对 某 一 问题 或 需求 的 认识 开始 。 这 一 需求 由 内 在 的 刺激 
因素 〈 如 感到 饥饿 或 口 渴 ) 或 外 在 的 刺激 因素 〈 如 看 到 一 个 广告 ) 引发 ， 然 后 
转变 为 驱动 力 。 通 过 从 大 量 消费 者 那里 收集 到 的 信息 ， 营 销 者 可 以 确定 能 激发 
对 某 种 产品 类 型 的 兴趣 的 最 常见 的 刺激 因素 ， 进 而 可 以 制定 激发 消费 者 兴趣 的 
营销 战略 ， 并 引导 他 们 进入 购买 过 程 的 第 二 个 步 又。 


口 信息 收集 


一 位 受到 激发 的 消费 者 会 去 查找 更 多 的 信息 。 我 们 可 以 区 分 两 种 级 别 的 激 
发 。 在 较为 温和 的 提高 注意 状态 ， 一 个 人 简单 地 对 有 关 某 个 产品 的 信息 变 得 更 
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加 关心 ; 在 积极 的 信息 查找 状态 ， 一 个 人 会 上 网 ， 与 朋友 交谈 ， 并 考察 商店 ， 
以 了 解 有 关 产品 的 更 多 信息 。 消 费 者 的 信息 来 源 包 括 四 大 类 : 个 人 来 源 〈 家 
庭 、 朋 友 、 邻 居 、 熟 人 )， 商 业 来 源 〈 广 告 、 网 站 、 销 售 人 员 、 经 销 商 、 包 装 、 
展览 )， 公 共 来 源 〈 大 众 媒体 、 消 费 者 评审 组 织 ) ， 经 验 来 源 〈 处 理 、 检 查 和 使 
用 产品 )。 消 费 者 通常 从 商业 来 源 收 到 最 多 的 信息 ， 然 而 最 有 影响 力 的 信息 来 
自 个 人 来 源 或 者 由 独立 专家 提供 的 公共 来 源 。 

通过 收集 信息 ， 消 费 者 了 解 竞争 品牌 。 图 5 一 5 的 第 一 个 方 框 列 出 了 消费 
者 可 以 得 到 的 全 部 品牌 ,个 人 消费 者 能 了 解 的 只 是 这 些 品 牌 中 的 一 部 分 (知晓 
品牌 集 )。 这 些 品牌 中 有 一 些 能 满足 消费 者 初步 的 购买 标准 “入 围 品牌 集 )。 随 
着 个 人 收集 信息 的 增加 ， 只 有 少数 品牌 留 下 来 成 为 有 力 的 竞争 者 “入 选 品牌 
集 )。 消 费 者 在 人 选集 中 作出 最 后 的 选择 .5 



































IBM me IBM 
苹果 苹果 
戴尔 戴尔 
NUR 东芝 
惠普 
东芝 
康 柏 
NEC 
图 $ 一 5 ”消费 者 决策 过 程 中 筛选 的 品牌 集 


图 5 一 5 清楚 地 表明 ， 公 司 必须 有 战略 地 使 其 品牌 进入 潜在 顾客 的 知晓 品 
牌 集 、 入 围 品牌 集 和 入 选 品牌 集 。 公 司 还 应 该 界定 消费 者 的 人 选 品牌 集中 的 其 
他 品牌 ， 以 便 制 定 有 竞争 力 的 吸引 计划 。 此 外 ， 公 司 应 当 明 确 消 费 者 的 信息 来 
源 ， 并 评价 它们 各 自 的 重要 程度 ， 以 便 进行 有 效 的 沟通 。 


口 可 供 选择 方案 的 评价 


消费 者 如 何 处 理 互 相 竞 争 的 品牌 的 信息 ， 并 作出 最 后 的 决策 ? 存在 几 种 评 
价 的 过 程 ， 最 流行 的 模型 认为 评价 过 程 受 认 知 的 引导 ， 这 意味 着 消费 者 的 判断 
都 是 在 自觉 和 理性 的 基础 上 形成 的 。 

一 些 基本 的 概念 构成 了 消费 者 评价 过 程 的 基础 。 如 前 所 述 ， 当 消费 者 试图 
满足 某 种 需求 ， 从 产品 方案 中 寻找 某 些 利益 时 ， 会 把 每 一 种 产品 都 看 作 一 组 属 
性 的 集合 体 ， 它 在 不 同 程度 上 有 了 能力 提供 满足 需求 所 需 的 利益 。 然 而 ， 消 费 者 
感 兴趣 的 属性 会 根据 产品 的 不 同 而 有 所 不 同 。 例 如 ， 酒 店 的 属性 可 能 是 地 点 、 
清洁 、 氛 围 和 价格 。 另 外 ， 哪 些 产品 属性 是 最 紧要 的 ， 以 及 这 些 属性 相对 于 其 
他 各 项 属性 的 重要 程度 ， 对 不 同 的 消费 者 是 不 同 的 。 营 销 者 认识 到 消费 者 最 关 
心 的 属性 是 那些 能 提供 他 们 所 寻求 的 利益 的 属性 ， 因 此 根据 不 同 消费 者 群体 所 
注重 的 属性 来 细 分 市 场 。 


第 5 章 分 析 消费 者 市 场 3 188 


评价 经 常会 影响 消费 者 通过 经 验 和 学 习 获得 的 信念 和 态度 。 这 些 反 过 来 又 
会 影响 购买 行为 。 信 念 是 指 一 个 人 对 某 些 事物 所 持 有 的 描述 性 的 想法 。 态 度 的 
重要 性 绝 不 亚 于 信念 。 态 度 是 指 一 个 人 对 某 些 事物 或 观念 长 期 持 有 的 好 或 坏 的 
评价 、 情 感 感受 和 行为 倾向 "人 们 几乎 对 所 有 事物 都 持 有 态度 ， 如 宗教 、 政 
治 、 衣 着 、 音 乐 、 食 物 等 。 因 为 态度 可 以 节省 精力 和 脑力 ， 所 以 态度 是 难以 变 
更 的 。 公 司 最 好 使 其 产品 适应 现 有 的 态度 而 不 是 试图 改变 态度 。 

消费 者 通过 一 个 属性 评价 程序 ， 形 成 对 各 个 可 供 选 择 的 品牌 的 态度 判断 、 
偏好 ) .中 消费 者 建立 起 品牌 信念 集合 ， 对 各 个 品牌 在 每 种 属性 上 的 表现 形成 认 
知 。 态 度 形成 的 期 望 值 模型 假设 消费 者 是 通过 根据 重要 性 合并 自己 的 品牌 信念 
《正面 的 和 负面 的 ) 来 评估 产品 和 服务 的 。 该 模型 假设 消费 者 参与 度 很 高 ， 消 费 
者 参与 度 是 指 消费 者 在 受到 营销 刺激 时 采取 的 承诺 度 以 及 主动 处 理 的 程度 。 

例如 ， 假 设 琳 达 根据 四 种 属性 一 一 存储 容量 ， 图 像 处 理 能 力 ， 大 小 和 重 
量 ， 以 及 价格 ， 把 她 的 选择 品牌 组 限定 在 四 种 计算 机 CA, B. C. DO. dn 
有 一 台 计 算 机 在 所 有 选择 标准 方面 都 优 于 其 他 计算 机 ， 我 们 可 以 断定 琳 达 会 选 
择 这 台 计 算 机 。 但 是 ， 她 的 选择 品牌 组 是 由 具有 不 同 优势 属性 的 品牌 组 成 的 ， 
她 认为 A 具有 最 大 的 存储 容量 ，B 具有 最 好 的 图 像 处 理 能 力 ，C 的 大 小 和 重量 
最 合适 ,DD 的 价格 最 合理 。 

与 大 多 数 购买 者 一 样 ， 琳 达 在 作出 购买 决策 时 会 考虑 几 种 属性 ， 并 且 给 出 
每 种 属性 的 权重 。 她 分 配给 计算 机 储存 容量 的 重要 性 程度 是 40% ， 图 像 处 理 
能 力 是 30% ， 大 小 和 重量 是 20% ， 价 格 是 10%。 为 了 找到 琳 达 对 每 一 种 计算 
机 的 认 知 价值 ， 我 们 把 她 的 权 数 乘 以 表明 她 对 计算 机 各 种 属性 的 信念 的 分 数 。 
结果 ， 对 于 计算 机 A， 如 果 她 给 储存 容量 打 8 分 ， 给 图 像 处 理 能 力 打 9 分 ， 给 
尺寸 大 小 和 重量 打 6 分 ， 给 价格 打 9 分 ， 最 后 的 总 得 分 是 

0.4X8+0. 3X9+0, 2X6+0. 1X9=8.0 

统计 琳 达 对 其 他 所 有 计算 机 的 评价 分 数 ， 可 以 显示 出 哪 种 计算 机 具有 最 高 
的 认 知 价值 .中 这 是 非常 重要 的 ， 因 为 如 果 制 造 商 能 了 解 购买 者 如 何 对 可 选 方 
案 进 行 评价 并 形成 对 产品 的 偏好 ， 就 可 以 采取 步 又 影响 购买 者 的 决策 。 在 购买 
计算 机 的 例子 中 ， 制 造 商 可 以 重新 设计 计算 机 〈 实 际 再 定位 )， 改 变 消 费 者 对 
品牌 的 信念 (心理 再 定位 )， 改 变 消 费 者 对 竞争 对 手 品 牌 的 信念 (竞争 性 反 定 
位 )， 改 变 重要 程度 的 权重 (说 服 购买 者 把 更 多 的 重要 程度 放 在 本 品牌 所 具有 
的 杰出 属性 上 )， 唤 起 对 被 忽视 的 属性 (如 款式 ) 的 注意 ,或 者 改变 购买 者 的 
理想 标准 (在 一 种 或 多 种 属性 上 说 服 购买 者 改变 其 理想 标准 ) .中 


] 购买 决策 


在 第 四 步 ， 消 费 者 在 选择 品牌 组 中 的 各 种 品牌 之 间 形 成 一 种 偏好 ， 并 且 可 
能 形成 某 种 购买 意图 而 偏向 购买 他 们 喜爱 的 品牌 。 然 而 ， 在 购买 意图 与 购买 决 
策 之 间 ， 有 以 下 两 种 因素 会 产生 影响 .5 

第 一 个 因素 是 其 他 人 的 态度 。 其 他 人 的 态度 对 一 个 人 所 偏向 的 选择 的 影响 
程度 取决 于 两 点 : CD 其 他 人 对 购买 者 所 喜好 的 品牌 持 否定 态度 的 强烈 程度 ; 
(2) 购买 者 遵从 旁人 的 愿望 的 动机 ,中 其 他 人 的 负面 观点 越 强 烈 ， 与 消费 者 的 
关系 越 密切 ， 消 费 者 越 有 可 能 调整 自己 的 购买 意图 ; 相反 ， 如 果 消 费 者 所 敬重 
的 某 个 人 强烈 偏好 某 个 品牌 ， 则 消费 者 对 该 品牌 的 偏好 会 增加 。 
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第 二 个 因素 是 一 些 可 能 突然 发 生 ， 使 购买 者 改变 意图 的 不 可 预期 的 情况 。 
消费 者 可 能 失业 ， 其 他 一 些 购 买 可 能 变 得 更 加 迫切 ， 或 者 一 位 商店 销售 人 员 可 
能 冒犯 了 他 ， 这 就 是 为 什么 购买 偏好 甚至 购买 意图 都 不 能 作为 购买 行为 的 完全 
可 靠 的 预测 因素 。 消 费 者 对 修正 、 推 迟 或 者 回避 作出 某 一 购买 决策 的 决定 ， 受 
到 感知 风险 的 重大 影响 .5 感知 风险 的 大 小 随 着 购物 金额 的 高 低 、 属 性 不 确定 
性 的 大 小 以 及 消费 者 的 自信 程度 而 变化 。 消 费 者 为 降低 风险 找到 了 一 些 常 用 的 
办 法 ， 例如， 回避 作出 购买 决策 ， 从 朋友 处 收集 信息 ; 偏好 全 国 性 品牌 和 有 质 
量 保证 的 产品 。 营 销 者 必须 了 解 引起 消费 者 风险 感 的 因素 ， 然 后 提供 信息 和 帮 
助 以 降低 感知 风险 。 


O 购买 后 行为 


购买 商品 以 后 ， 消 费 者 可 能 因 注 意 到 使 其 不 安 的 产品 特征 或 听 到 其 他 品牌 
的 正面 宣传 而 体验 某 种 程度 不 满意 感 。 因 此 ， 在 产品 售 出 后 ， 营 销 者 的 工作 还 
没有 结束 。 营 销 者 必须 监测 购 后 满意 感 、 购 后 行为 以 及 购 后 产品 的 使 用 。 

购买 者 对 一 次 购买 的 满意 度 ， 是 购买 者 的 期 望 与 产品 实际 效能 的 接近 程度 
的 函数 . 轨 如 果 效 能 达 不 到 期 望 ， 消 费 者 就 会 失望 ;， 如果 达到 期 望 ， 消 费 者 就 
会 满意 ， 如 果 超 过 期 望 ， 消 费 者 就 会 大 喜 过 望 。 这 些 感觉 会 影响 顾客 是 否 再 次 
购买 产品 ， 以 及 如 何在 其 他 人 面前 评论 该 产品 。 购 买 后 满意 度 的 重要 性 表明 ， 
产品 广告 必须 真实 体现 产品 的 实际 效能 。 有 些 卖 主 甚至 保守 地 报道 产品 的 效能 
水 平 ， 使 消费 者 对 其 产品 有 高 于 期 望 的 满意 度 。 

消费 者 购买 后 对 产品 满意 与 否 将 影响 以 后 的 行为 。 满 意 的 消费 者 更 有 可 能 
再 次 购买 该 产品 ， 这 在 有 关 汽车 品牌 选择 的 数据 中 已 经 得 到 证 实 ， 这 些 数据 表 
明 在 对 上 次 购买 的 品牌 的 满意 程度 与 再 次 购买 该 品牌 的 意图 之 间 存 在 高 度 的 相 
关 关 系 。 一 次 调查 表明 ，75% 的 丰田 汽车 购买 者 感到 高 度 满意 ， 大 约 75% 的 
人 表示 应 意 再 次 购买 丰田 汽车 ;35% 的 雪佛兰 (Chevrolet) 汽车 的 购买 者 感 
到 高 度 满意 ， 大 约 35% 的 人 表示 愿意 再 次 购买 雪佛兰 汽车 。 满 意 的 顾客 还 会 
对 其 他 人 说 有 关 该 品牌 的 好 话 ， 这 就 是 为 什么 许多 营销 者 说 : “最 好 的 广告 就 
是 一 名 满意 的 顾客 ”中 

不 满意 的 消费 者 可 能 过 弃 或 退回 该 产品 ， 寻 找 是 否 存在 能 证 实 产品 的 高 价 
值 的 信息 ; 采取 公开 行动 ， 向 公司 投诉 、 找 律师 出 面 或 者 向 政府 机 构 或 其 他 团 
体 申诉 ， 或 采取 私人 行动 ， 如 不 购买 产品 和 告 诚 朋友 不 要 购买 

营销 者 可 以 进行 购买 后 的 沟通 ， 来 减少 退货 和 取消 订货 的 现象 .中 例如 ， 
计算 机 公司 向 新 的 购买 者 发 送 电子 邮件 信息 ， 赞 赏 他 们 购买 计算 机 的 选择 ， 发 
布 广告 来 展示 满意 该 品牌 的 用 户 ; 向 顾客 征求 改进 产品 的 意见 ， 提 供 快 速 解 决 
顾客 投诉 的 路 径 。 

营销 者 还 必须 监测 购买 后 买 家 如 何 使 用 和 处 置 产 品 〈 见 图 5 一 6)。 销 售 频率 
的 一 个 重要 驱动 因素 是 产品 消费 率 。 产 品 消费 得 越 快 ， 消 费 者 越 有 可 能 更 快 地 再 
次 购买 该 产品 。 当 消费 者 对 产品 用 法 的 感知 与 产品 的 实际 用 途 不 一 样 时 就 会 带 来 
潜在 的 机 遇 。 消 费 者 可 能 有 高 估 产 品 寿命 的 倾向 而 未 能 适时 更 换 产 品 。5 为 了 加 
速 产品 的 更 换 ， 营 销 者 可 以 将 再 次 购买 与 某 个 节日 、 事 件 或 一 年 中 的 某 个 时 间 关 
联 起 来 。 如 果 消 费 者 把 产品 丢弃 ， 和 营销 者 需要 知道 他 们 是 如 何 处 置 产 品 的 ， 尤 其 
是 当 产 品 〈 像 电池 ， 饮 料 锥 ， 电 子 设 备 和 免 洗 尿布 ) 会 对 环境 造成 危害 时 。 
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图 5 一 6 顾客 如 何 使 用 和 处 置 产 品 


E 消费 者 决策 的 其 他 理论 





消费 者 并 不 总 是 有 意 地 、 理 性 地 处 理 信息 或 进行 决策 。 下 面 有 一 些 理论 和 
方法 可 以 补充 解释 消费 者 是 如 何 进 行 决策 的 。“ 营 销 视 野 ， 顾客 实际 如 何 决策 ” 
中 突出 介绍 了 近期 的 一 些 研究 建议 。 


口 消费 者 介入 程度 


期 望 一 价值 模型 假设 部 分 消费 者 的 介入 度 很 高 。 消 费 者 介入 度 可 以 被 定义 
为 消费 者 在 购买 过 程 中 对 于 一 些 消费 刺激 的 参与 水 平和 处 理 过 程 。 


细节 可 能 模型 
理 查 德 佩带 和 约翰 ， 卡 西 波 (Richard Petty and John Cacioppo) 的 细 


节 可 能 模型 是 一 种 非常 有 影响 力 的 态度 形成 和 转变 模型 。 它 描述 了 消费 者 在 低 
度 和 高 度 介入 的 情况 下 是 如 何 作出 评估 的 .中 模型 中 有 两 种 说 服 方式 ， 核 心 途 
径 和 辅助 途径 。 经 过 核心 途径 的 态度 形成 或 变化 会 激发 大 量 的 思考 ， 它 基于 对 
最 重要 的 产品 信息 的 细致 、 理 性 的 考虑 。 经 过 辅助 途径 的 态度 形成 或 变化 只 需 
要 极 少 的 思考 ， 通 常 只 会 依赖 正面 或 负面 辅助 线索 的 品牌 联想 。 消 费 者 的 辅助 
线索 包括 明星 代言 、 可 靠 的 来 源 或 者 任何 可 以 产生 正面 情绪 的 事物 。 

只 有 在 有 足够 的 动机 、 能 力 和 机 会 的 情况 下 ， 消 费 者 才 会 遵循 核心 途径 。 
换 句 话说 ， 消 费 者 必须 愿意 仔细 地 评估 一 个 品牌 ， 必 须 记 得 必要 的 品牌 和 产品 
或 服务 信息 ， 并 且 有 充足 的 时 间 和 适合 的 地 点 。 如 果 以 上 有 任何 一 个 因素 无 法 
满足 ， 消 费 者 都 会 倾向 于 按照 辅助 途径 ， 在 决策 时 考虑 非 核心 、 更 具 表 面 性 的 
因素 。 


寻求 多 样 化 购买 行为 
某 些 购买 情境 的 特点 是 消费 者 介 人 程度 低 ， 但 品牌 差异 显著 。 这 时 ， 消 费 
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者 经 常会 更 换 品牌 。 更 换 品牌 是 因为 寻求 多 样 化 ， 而 不 是 因为 不 满意 。 


决策 捷 思 和 偏见 


行为 决策 学 家 已 经 发 现 了 在 日 常 的 消费 者 决策 中 存在 的 许多 不 同 的 捷 思 类 
型 和 偏见 。 捷 思 heuristics) 是 指 在 决策 过 程 中 凭借 经 验 或 思维 捷径 包括 
便利 式 捷 思 ， 代 表 式 捷 思 ， 以 及 定位 和 调整 式 捷 思 ." 


口 心理 账户 


研究 者 已 经 发 现 消费 者 在 处 理 金钱 时 会 使 用 心理 账户 .中 心理 账户 指 消费 
者 编码 、 分 类 和 评估 决策 资金 状况 的 方式 。 一 般 来 说 ， 它 可 以 定义 为 “将 资金 
或 有 价值 的 东西 分 类 的 倾向 ， 即 使 这 种 分 类 没有 有 逻辑 支持 。 例 如 ， 有 些 人 会 把 
他 们 的 储蓄 分 为 几 个 账户 来 满足 不 同 的 用 途 ， 尽 管 任何 账户 中 的 资金 都 可 以 用 
FAE” 

心理 账户 的 原理 部 分 来 自 期 望 理论 。 期 望 理论 认为 消费 者 的 决策 是 由 价值 
函数 决定 的 。 一 般 来 说 ， 消 费 者 是 规避 损失 的 。 而 且 ， 他 们 倾向 于 过 高 地 估计 
小 概率 事件 ， 过 低地 估计 高 概率 事件 。 芝 加 哥 的 理 查 德 泰勒 (Richard Tha- 
ler) 认为 心理 账户 有 四 个 核心 原则 :〈1) 消费 者 倾向 于 分 隔 利益 ; 〈2) 消费 
者 倾向 于 汇总 损失 ; (3) 消费 者 倾向 于 将 较 少 的 损失 和 较 大 的 收益 相 结合 
(4) 消费 者 倾向 于 将 大 的 损失 同 小 的 收益 分 开 。 


口 顾客 购买 决策 的 过 程 描述 


营销 者 如 何 了 解 消费 者 的 购买 过 程 ? 可 以 使 用 如 下 的 方法 : (1) 内 省 法 
introspective method): 考虑 他 们 自己 会 怎么 做 ; (2) 回顾 法 (retrospective 
method); 询问 几 个 近期 购买 的 消费 者 ， 让 他 们 回忆 促使 他 们 购买 的 因素 ; 
(3) 预期 法 (prospective method): 找到 一 些 目标 消费 者 ， 让 他 们 说 出 购买 过 
程 中 的 想法 ; (4) 描绘 法 (prescriptive method); ， 让 消费 者 描述 购买 产品 的 理 
想 方 式 。 每 一 个 方法 都 可 以 描绘 出 购买 过 程 中 的 一 些 步骤 。 

尽量 结合 产品 来 考虑 顾客 的 行为 ， 这 被 称 为 描述 消费 者 的 消费 系统 09, 
消费 者 行为 周期 吧 或 者 消费 者 拟定 情节 "中 。 这 可 以 应 用 在 一 系列 的 行为 中 。 例 
如 ， 购 买 汽车 包括 一 整套 的 行为 一 一 选 车 、 付 款 、 买 保险 、 买 配件 ， 等 等 。 


do BEE] 顾客 实际 如 何 决策 

营销 学 中 最 活跃 的 学 术 研究 领域 之 一 @ 消费 者 在 选择 了 一 个 相对 劣势 的 方 
是 行为 决策 理论 (behavioral decision theo- Æ (一 个 稍 好 但 明显 昂贵 的 面包 上 店 ) 后 , 
ry，BDT)。 在 消费 者 购买 决策 过 程 中 ,， 研 更 倾向 于 选择 一 个 蔡 代 品 〈 一 个 家 庭 自 制 
究 人 员 已 经 发 现 了 许多 引 人 注 目的 影响 因 的 面包 店 )， 并 将 其 添 入 选择 集 。 
素 和 结果 ， 这 些 影响 和 结果 不 断 对 基于 经 @ 消费 者 在 经 过 考虑 的 特定 的 选择 集 
济 理 论 的 理性 假设 和 预测 提出 挑战 。 里 ， 更 倾向 于 选择 一 种 近乎 妥协 的 方案 。 


e 消费 者 作出 的 选择 ， 会 影响 他 们 对 
自己 偏好 的 评估 。 

e 消费 者 的 注意 力 转移 到 两 个 候选 项 
中 之 一 时 ， 往 往 会 提高 那个 入 选项 的 感知 
级 引力 和 入 选 概率 。 

@ 消费 者 是 否 愿意 为 知名 品牌 或 额外 
功能 支付 更 高 的 价格 ,会 受到 可 比 的 产品 
价格 和 感知 质量 (功能 、 品 牌 名 称 ) 以 及 
商店 的 展示 途径 和 方式 (品牌 或 模特 类 型 
等 因素 的 影响 。 

e 消费 者 认为 他 们 的 购买 决策 可 能 有 
错 之 后 ， 会 倾向 于 选择 更 好 的 知名 品牌 。 

€ 对 那些 会 产生 相关 后 悔 感觉 的 消费 
者 而 言 ， 他 们 更 有 可 能 选择 目前 促销 的 产 
品 ， 而 不 是 等 待 一 个 更 好 的 促销 ， 或 购买 
价格 较 高 的 产品 。 

O 消费 者 的 选择 会 受到 备 选项 描述 中 
微妙 变化 的 影响 ， 尽 管 在 理论 层面 上 这 可 
能 是 无 关 紧 要 的 。 

e 消费 者 为 了 将 来 的 使 用 而 购买 时 ， 
其 未 来 消费 偏好 的 预测 往往 会 带 有 系统 性 
的 误差 : 

> 消费 者 对 其 未 来 口味 的 预测 是 不 准确 
的 一 一 他 们 真 的 不 知道 在 多 次 食用 同样 风味 
的 酸奶 或 冰激凌 之 后 ， 他 们 的 感觉 会 如 何 。 

> 消费 者 往往 会 高 估 他 们 对 未 来 事件 
(电影 、 飞 来 横财 、 体 育 赛 事 结 果 ) 作出 整 
体 情 感 反应 的 持续 时 间 的 长 度 。 

> 消费 者 往往 高 估 他 们 的 未 来 消费 量 ， 
尤其 是 在 有 限 供应 的 情况 下 《这 也 许可 以 
解释 为 什么 Black Jack 和 其 他 口香糖 在 仅 
限 数 月 内 供 货 时 ， 相 比 全 年 都 供 货 时 会 有 
较 高 的 销售 额 )。 

> 消费 者 在 预期 未 来 的 潜在 消费 时 ， 
往往 想 要 更 多 的 品种 ， 或 者 认为 需要 的 品 
种 会 超出 其 实际 需要 。 

e 消费 者 不 太 可 能 选择 功能 价值 少 或 


消费 者 采用 过 程 
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只 是 促销 的 礼品 ， 即 使 其 功能 特点 和 礼品 
是 可 选择 的 《例如 有 机 会 购买 一 个 可 以 收 
藏 的 盘子 )， 并 且 其 实际 价值 也 不 会 以 任何 
方式 降低 。 

© 如 果 其 他 消费 者 选择 产品 的 理由 与 
自己 无 关 时 ， 消 费 者 不 太 可 能 跟随 他 们 的 
意见 ， 无 论 这 些 理由 对 产品 价值 产生 的 暗 
示 是 正面 的 还 是 负面 的 。 

e 消费 者 对 经 历 过 的 体验 的 解释 和 评 
价 ， 受 事件 的 结束 时 期 和 发 展 趋势 的 影响 
极 大 。 一 次 服务 体验 经 历 中 最 后 阶段 的 某 
个 积极 事件 ， 会 对 经 历 的 整体 反应 和 评价 
增光 添彩 。 

以 上 这 些 以 及 其 他 的 研究 都 表明 ， 消 
费 者 行为 是 结构 性 的 ， 而 且 决 策 的 关联 真 
的 很 重要 。 把 握 这 些 效 应 如 何在 市 场 上 显 
现 出 影响 ， 对 营销 者 是 至 关 重要 的 。 

资料 来 源 ， 相关 问题 的 回顾 ， 请 见 Itamar Simonson, 

“Getting Closer to Your Customers by Understanding 
How They Make Choices,” California Management Re- 
view, 35 (Summer 3993): 68 ~ 84, James R. Bettman, 
Mary Frances Luce, and John W. Payne, “Constructive 
Consumer Choice Processes,” Journal of Consumer Re- 
search, 25 (December 1998)，187 - 217。 该 领域 的 经 典 
研究 ， 请 见 以 下 。Itamar Simonson, “The Effects of Pur- 
chase Quantity and Timing on Variety-Seeking Behavior,” 
Journal of Marketing Research, 27 (May 1990), 150 - 
162, Dan Ariely and Ziv Carmon, “Gestalt Characteristics 
of Experiences; The Defining Features of Summarized 
Events," Journal of Behavioral Decision Making, 13 
(2), 2000, 191-201; Itamar Simonson and Amos Tver- 
sky, “Choice in Context: Tradeoff Contrast and Extreme- 
ness Aversion,” Journal of Marketing Research , 29 (Au- 
gust 1992); 281- 95, Ravi Dhar and Klaus Wertenbro- 
ch, “Consumer Choice Between Hedonic and Utilitarian 
Goods,” Journal of Marketing Research, 37 (February 
2000); 60-71. 





采用 (adoption) 是 指 消费 者 成 为 一 种 产品 的 经 常 使 用 者 的 个 人 决定 。 消 
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费 者 采用 过 程 接 下 来 是 消费 者 忠诚 过 程 ， 这 也 是 知名 厂商 关心 的 问题 。 几 年 
前 ， 新 产品 营销 者 使 用 了 一 种 大 众 市 场 策略 来 推出 产品 ， 这 有 两 个 大 的 缺点 : 
需要 大 量 的 营销 费用 ， 而 且 浪 费 了 很 多 曝光 的 机 会 。 因 为 这 些 缺 点 ， 所 以 出 现 
了 第 二 种 策略 ， 量 大 使 用 者 目标 营销 。 如 果 量 大 使 用 者 是 可 以 确定 的 ， 而 且 是 
早期 的 采用 者 ， 那 么 这 种 策略 就 有 效 。 然 而 ， 许 多 量 大 使 用 者 都 忠诚 于 已 有 的 
品牌 。 创 新 扩散 理论 和 消费 者 采用 理论 可 以 帮助 公司 辨识 并 确定 那些 比 市 场 上 
大 多 数 消费 者 更 早 地 接受 新 产品 的 消费 者 。 新 产品 营销 者 现在 瞄准 早期 采用 
者 ， 并 使 用 创新 扩散 和 消费 者 采用 的 理论 来 识别 他 们 。 


口 采用 过 程 中 的 各 个 阶段 


创新 是 指 商品 、 服 务 或 创意 被 某 人 认为 是 新 的 。 一 个 创意 可 能 已 有 很 长 的 
历史 ， 但 如 果 有 人 认为 它 是 新 的 ， 那 么 对 其 而 言 它 就 是 一 种 创新 。 创 新 在 整个 
社会 系统 扩散 需要 时 间 。 罗 杰 斯 Rogers) 对 创新 扩散 过 程 所 下 的 定义 是 
“一 个 新 的 创意 从 它 的 发 明 或 创造 之 处 传 至 最 终 的 用 户 或 采用 者 的 传播 过 
程 .。 ”采用 过 程 则 是 指 消费 者 从 首次 认识 一 种 创新 到 采用 的 心理 过 程 。 

新 产品 采用 者 需要 经 历 五 个 阶段 : CD 知晓 (消费 者 对 该 创新 产品 有 所 觉 
察 ， 但 缺少 关于 它 的 信息 ); (2) 兴趣 〈 消 费 者 受到 激发 ， 并 寻找 该 创新 的 相 
KAWO: (D 评价 〈 消 费 者 考虑 试用 该 创新 产品 是 否 明智 ); CO 试用 (消费 
者 试用 该 创新 产品 ， 并 对 其 价值 进行 估计 ); (5〉 采 用 消费 者 决定 全 面 和 经 
常 地 使 用 该 创新 产品 )。 


口 影响 采用 过 程 的 因素 


罗杰斯 对 个 人 创新 性 的 定义 是 :“ 在 同一 社会 体系 中 ， 个 人 比 其 他 成 员 相 
对 较 早 地 采用 新 创意 的 程度 .” 如 图 5 一 7 所 示 ， 创 新 者 首先 采用 新 的 产品 ， 落 
后 者 则 最 后 采用 新 产品 。 由 于 人 们 在 试用 新 产品 的 态度 上 有 明显 的 差别 ， 在 每 
一 产品 领域 都 有 先驱 和 早期 采用 者 。 在 他 们 之 后 ， 越 来 越 多 的 消费 者 开始 采用 
该 创新 产品 ， 产 品 销售 达到 高 峰 期 ， 当 不 采用 该 产品 的 消费 者 数量 所 剩 无 几 
时 ， 销 售 额 开始 降低 。 








图 5 一 7 ”以 接受 创新 的 相对 时 间 为 基础 的 采用 者 分 类 
资料 来 源 , 改编 自 Everett M. Rogers, Dif fusion of Innovations (New York; 
The Free Press, 1983), 
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影响 新 产品 采用 的 另 一 个 因素 是 个 人 影响 力 ， 即 个 人 对 其 他 人 的 态度 和 购 
买 概率 的 影响 能 力 。 个 人 影响 力 在 有 些 场合 和 针对 某 些 人 时 会 更 强 ， 一般 来 
说 ,该 因素 在 评价 阶段 比 其 他 阶段 的 作用 要 大 得 多 。 它 更 能 影响 晚期 采用 者 ， 
而 且 在 风险 较 大 的 情况 下 更 加 重要 。 

有 五 个 因素 影响 创新 的 采用 率 : CD 创新 的 相对 优势 一 一 创新 产品 优 于 现 
有 产品 的 程度 ; (2) 兼容 性 一 一 创新 与 个 人 的 价值 观 和 经 验 的 一 致 程度 ;〈3) 
复杂 性 一 一 了 解 和 使 用 新 产品 的 相对 困难 程度 (4) 可 分 性 一 一 新 产品 可 以 在 
有 限 的 基础 上 被 试用 的 程度 ; (5〉 传播 性 一 一 新 产品 的 有 益 结 果 能 够 被 其 他 消 
费 者 观察 或 向 他 们 转述 的 程度 。 营 销 者 在 设计 新 产品 和 营销 方案 时 ， 必 须 研究 
并 考虑 所 有 这 些 因素 ， 才 能 更 好 地 保证 创新 产品 的 成 功 .加 

最 后 ， 各 个 组 织 对 于 采用 创新 的 态度 不 同 。 组 织 的 采用 情况 由 下 列 因 素 决 
AE: 与 组 织 所 处 环境 相关 的 变量 ， 组 织 本 身 的 变量 〈 规 模 、 利 润 、 改 变 的 压 
力 )， 以 及 管理 者 。 如 果 组 织 的 大 量 资金 来 源 于 政府 ， 那 么 在 试图 使 这 类 组 织 
采用 新 产品 时 ， 其 他 力量 也 会 发 挥 作用 。 同 样 ， 负 面 的 公众 意见 会 降低 有 争议 


产品 或 者 创新 产品 的 采用 率 
小 结 


1. 消费 者 行为 受 三 个 因素 的 影响 : 文化 
因素 (文化 、 亚 文化 和 社会 阶层 )、 社 会 因 
X (参考 群体 、 家 庭 、 社 会 角色 和 地 位 )、 
个 人 因素 年龄 和 生命 周期 阶段 ， 职 业 和 经 
济 环境 ,个 性 和 自我 概念 ， 生 活 方式 和 价值 
观 )。 动 机 、 认 知 、 学 习 和 记忆 等 四 个 心理 
过 程 也 影响 消费 者 对 营销 刺激 的 反应 。 对 这 
些 因素 的 研究 帮助 营销 者 了 解 如 何 更 有 效 地 
达到 并 满足 消费 者 。 

2. 要 理解 消费 者 作出 购买 决策 的 实际 情 
Di. 营销 者 必须 确定 谁 作 决 策 ， 谁 影响 决 
策 。 人 们 可 以 是 购买 的 发 起 者 、 影 响 者 、 购 
买 者 或 使 用 者 。 针 对 不 同类 型 的 人 可 以 采用 
不 同 的 营销 活动 。 


状 溃 在 中 国宝 洁 ) 


20 世纪 80 年 代 末期 ， 宝 洁 公 司 着 手 进 
行 有 史 以 来 规模 最 大 且 最 重要 的 投资 事业 
之 一 一 一 进军 中 国 市 场 。 这 样 做 要 承担 相 
当 大 的 风险 。 此 前 ， 宝 洁 只 在 1985 年 进入 
了 东亚 的 日 本 市 场 。 而 中 国 的 情况 大 不 相 


3. 典型 的 购买 过 程 包括 以 下 的 几 个 步 
DR: 问题 认 知 ， 信 息 收集 ， 可 供 选择 方案 的 
评价 ， 购 买 决策 和 购买 后 行为 。 营 销 者 的 工 
作 是 了 解 每 个 阶段 的 行为 。 

4. 影响 购买 决策 的 其 他 因素 还 有 : 他 人 
的 态度 ， 意 料 之 外 的 情境 因素 ， 感 知 风 险 ， 
消费 者 购 后 的 满意 水 平 、 对 产品 的 使 用 和 处 
理 情况 ， 以 及 公司 方面 的 售后 行为 。 

5. 消费 者 是 综合 性 的 决策 制定 者 ， 受 许 
多 关联 因素 的 影响 。 消 费 者 经 常 在 决策 时 介 
入 程度 较 低 ， 因 此 使 用 许多 捷 思 。 

6. 消费 者 的 采用 过 程 受 许多 公司 无 法 控 
制 的 因素 的 影响 ,包括 消费 者 和 组 织 尝 试 新 
产品 的 意愿 ， 个 人 影响 ， 以 及 新 产品 的 特点 。 


一 一 雕 牌 的 挑战 


同 。 简 单 地 说 ， 中 国 幅 员 辽 阔 ， 大 量 人 口 
分 布 在 农村 ， 以 西方 标准 来 看 ， 还 处 于 贫 
困 阶 段 。 而 且 劳 动人 口 习惯 于 国营 企业 的 
铁 饭 碗 。 宝 洁 进军 中 国 市 场 还 有 许多 未 知 
的 因素 要 考虑 。 几 百年 来 ， 西 方 商 估 和 时 
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国企 业 一 直 设 法 渗透 中 国 市 场 ， 但 他 们 发 
现 相 当 困难 ， 而 能 够 长 期 成 功 者 更 是 寥寥 
无 几 。 另 一 方面 ， 宝 洁 不 进入 中 国 市 场 的 
风险 更 大 。 中 国 的 市 场 与 商机 之 大 令 人 惊 
吧 ， 如 果 竞 争 对 手 先进 入 中 国 市 场 ， 就 等 
于 把 潜在 重要 战略 据点 拱手 让 人 。 而 且 ， 
中 国 本 土 的 竞争 者 也 会 日 渐 强大 ， 形 成 威 
胁 和 障碍 。 

1988 年 ， 宝 洁 比 许多 跨国 公司 更 早 进 
APE, Em RR AM S BH John 
Pepper) 在 1991 年 所 说 :“ 中 国 代 表 宝 洁 未 
来 10 年 、20 年 甚至 30 年 的 重要 战略 成 长 
机 会 ”此 后 ， 宝 洁 在 中 国 市 场 获得 了 巨大 
且 显 著 的 成 功 。 中 国宝 洁 发 展 成 宝洁 全 球 
公司 中 的 第 二 大 规模 的 公司 ; 是 宝洁 全 球 
公司 中 市 场 增长 最 快 的 ,4 年 间 (2001 一 
2005 年 ) 市 场 业绩 增长 约 3 fs 已 在 护肤 
和 美发 等 产品 类 别 占 据 领 导 者 地 位 并 具备 
完善 的 获 利 能 力 。 但 有 一 个 例外 是 ， 宝 洁 
洗衣 粉 类 别 的 汰 渍 品牌 曾 遭 遇 中 国 本 土 挑 
战 者 前 所 未 有 的 严酷 竞争 。 

20 世纪 90 年 代 中 期 ， 宝洁 在 建立 汰 
渍 、 碧 浪 和 当地 品牌 之 际 ， 也 对 合资 工厂 
的 运营 进行 了 改善 。 其 市 场 业绩 令 人 振奋 ， 
汰 清 在 洗衣 用 品 市 场 的 占有 率 稳定 增加 ， 
到 1998 年 攀升 到 10%% 〈 曾 是 中 国 最 畅销 的 
洗衣 粉 )。1995 一 1996 年 会 计 年 度 ， 销 售 额 
猛 增 到 8153 75. 

90 年 代 中 期 ， 中 国 本 土 的 纳 爱 斯 集团 
推出 本 土 品牌 一 一 驹 牌 洗衣 粉 ， 在 价格 和 
分 销 渠 道上 建立 了 竞争 优势 ， 并 在 全 国 各 
地 播 出 密集 的 电视 广告 ， 以 亲情 广告 争取 
到 大 量 低 端 消费 群 。 几 年 内 有 雕 牌 洗衣 粉 就 
成 为 中 国 的 洗衣 粉 领导 品牌 。 纳 爱 斯 集 团 
是 宝洁 前 所 未 见 的 竞争 对 手 。 其 雕 牌 洗衣 
粉 以 低 于 汰 渍 1/3 的 价格 推出 《以 广州 超 
市 为 例 ，650 克 包 装 比较 ， 雕 牌 3.5 元 ， 汰 
3k 5.5 元 ， 浪 奇 4.5 元 )， 因 为 纳 爱 斯 集团 
能 以 相当 少 的 预算 进行 许多 小 规模 运营 ， 
必要 时 可 以 外 包 方式 取得 额外 的 生产 能 力 。 
而 且 虽然 该 集团 使 用 旧 设 备 ， 但 却 能 以 大 


量 廉 价 劳动 力 弥 补 自动 化 设备 的 缺陷 。 纳 
受 斯 集团 与 供应 商 建立 合作 关系 ， 以 极 低 
的 成 本 取得 原料 ， 也 与 分 销 商 合作 以 极 低 
的 成 本 把 产品 分 销 到 全 中 国 。 纳 爱 斯 集 团 
生产 适用 大 多 数 消费 者 的 产品 ， 因 此 研发 
上 的 花费 极 少 。 公 司 以 很 低 的 利润 运营 ， 
建立 市 场 占有 率 ， 把 效率 不 高 的 竞争 对 手 
挤 出 市 场 。 

根据 这 种 策略 ，2000 年 ， 雕 牌 洗衣 粉 
价格 降 至 2 元 / 包 ; 其 大 量 投放 的 雕 牌 洗衣 
粉 广告 ， 诉 求 中 国人 的 家 庭 亲 情 ， 提 出 竞 
争 性 口号 “只 买 对 的 ， 不 买 贵 的 ” CFH 
篇 )， 迎 合 了 当时 大 量 失 业 下 岗 工 人 的 社会 
心理 和 省 钱 需 要 ， 启 得 了 消费 者 的 广泛 共 
鸣 。 同 时 ， 全 国 性 的 分 销 网 络 迅速 扩大 ， 
以 降低 成 本 为 目标 的 扩大 生产 规模 和 OEM, 
方式 的 外 包 (29 家 企业 ) 取得 进展 。 

雕 牌 的 竞争 优势 很 大 程度 上 得 益 于 一 
个 范围 广阔 而 又 高 效 的 渠道 网 络 ， 可 以 直 
接 辐 射 到 农村 集 贸 市 场 的 渠道 。 这 也 是 很 
多 中 国企 业 能 够 成 功 的 关键 之 一 ， 但 是 难 
以 管理 。 跨国 公司 已 熟悉 经 营 中 国 的 城市 
市 场 ， 但 却 很 难 理解 和 到 达 广 大 而 又 分 散 
的 农村 市 场 。 

与 此 同时 ， 汰 渍 在 中 国 市 场 却 面临 日 
益 增 加 的 物流 困境 ， 加 上 销售 和 分 销 资源 
上 的 错误 判断 ， 让 情况 更 加 恶化 。 当 时 ， 
沃尔玛 、 万 客 隆 (Makro) 和 家 乐 福 等 全 
球 大 型 零售 商 已 经 进入 中 国 最 大 的 城市 设 
点 运营 。 室 洁 迅速 回应 ， 加 速 在 中 国 跟 这 
些 伙伴 的 密切 合作 ， 宝 洁 调 派 大 多 数 业 务 
人 员 跟 这 些 大 型 零售 商 搞 好 关系 。 但 是 在 
中 国 ， 此 举 却 是 时 机 不 当 、 操 之 过 急 。 宝 
洁 在 中 国 原水 已 建立 好 一 个 关键 竞争 优 
势 -一 基于 当地 经 销 商 的 分 销 渠道 和 能 力 ， 
现在 却 似乎 要 跟 这 个 分 销 网 络 渐 行 渐 远 。 
相反 ， 纳 爱 斯 集 团 则 极为 重视 分 销 网 络 的 
建设 ， 努力 加 强 与 各 地 经 销 商 建 立 关系 ， 
并 给 予 实惠 。 其 结果 是 ， 各 地 的 许多 分 销 
伙伴 转向 成 为 崔 牌 洗衣 粉 的 分 销 商 ， 而 汰 
渍 的 当地 分 销 商 数目 过 少 且 关 系 疏 远 。 分 


销 渠道 的 失利 当然 使 得 汰 渍 的 销售 额 进 一 
步 遭 受 损失 。 结 果 是 ，2000 ER, MEN ye 
衣 粉 的 销售 额 C25 亿 元 ) 和 销量 (30 万 
"L) 都 取得 第 一 。 洗 衣 粉 市 场 份额 中 ， 雕 
牌 猛 增 至 40%， 汰 渍 则 从 9% KE 2%, 
宝洁 在 洗衣 粉 产品 类 别 遭 受 重 大 亏损 。 

面 对 市 场 份额 的 严重 下 滑 ， 宝 洁 把 汰 
渍 重新 定位 在 收复 失地 。 宝 洁 认 识 到 ， 在 
中 国 市 场 的 洗衣 用 品 上 要 获得 长 期 成 功 ， 
必须 要 想 办 法 彻底 重新 改造 宝洁 的 流程 
让 公司 的 成 本 接近 纳 爱 斯 集团 的 成 本 才 行 。 
宝洁 被 迪 采 取 的 应 对 措施 有 :， 将 汰 渍 大 幅 
降价 〈 拉 近 与 雕 牌 洗衣 粉 价格 的 差距 ， 但 
却 没 有 低 到 雕 牌 洗 衣 粉 的 售 价 ); 出 售 了 在 
韶关 和 广州 浪 奇 的 工厂 ， 并 且 合 并 在 成 都 
和 北京 的 生产 作业 ; 还 卖 掉 了 亏损 的 当地 
品牌 。 

然而 ， 通 过 传统 方式 逐渐 节省 成 本 ， 
可 能 无 法 让 宝洁 的 产品 价格 降 到 像 雕 牌 洗 
衣 粉 那样 具有 竞争 力 的 程度 ,为 了 争夺 中 
国 日 渐 成 长 的 洗衣 用 品 市 场 的 领导 宝座 
宝洁 必须 采取 更 激进 的 措施 才 行 。 正 如 宝 
清和 营销 副 总 裁 奥 斯 汀 ， 拉 利 CAustin Lal- 
ly 所 说 :“ 此 地 市 场 的 定价 标准 比 宝洁 以 
往 所 惯用 的 定价 标准 要 低 很 多 。 如 果 你 想 
具有 竞争 力 ， 你 必须 学 会 把 洗衣 粉 的 成 本 
压 到 很 低 ， 而 且 比 在 其 他 国家 洗衣 粉 的 成 
本 还 要 低 很 多 。” 

竞争 中 的 基本 问题 仍然 是 对 中 国 消费 
者 的 深入 洞察 。 为 扭转 汰 渍 的 市 场 被 动 局 
面 ， 宝 洁 公 司 没 有 直接 采用 新 品 推广 和 包 
装 变化 这 些 传 统 的 市 场 方式 ， 而 是 深入 到 
中 国 目 标 消 费 者 中 去 体验 ， 然 后 再 制定 市 
场 策略 。 努 力 做 到 不 通过 任何 过 滤 ， 让 市 
场 人 员 直 接 介入 消费 者 的 生活 。 消 费 者 体 
验 旅行 成 为 建立 联络 消费 者 感情 的 新 渠道 。 

由 宝洁 《中 国 ) 公司 的 市 场 部 门 和 研 
发 部 门人 员 组 成 的 团队 走出 办 公 室 ， 深 入 
目标 消费 者 群 ， 捕 捉 消费 者 真实 生活 中 洗 
衣 的 故事 。 如 2005 年 在 安徽 六 安 及 山西 囊 
阳 的 两 个 乡村 ， 团 队 亲 眼目 睹 了 如 下 的 事 
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3t. 村 民 们 聚 在 街道 上 ， 一 起 用 盆 洗 衣服 
只 想 要 能 满足 基本 洗涤 功能 的 清洁 剂 产 品 ， 
并 且 要 有 他 们 能 负担 得 起 的 〈 低 ) 价格 ， 
不 关注 那些 对 高 端 消费 者 很 重要 的 花哨 特 
色 〈 如 保养 和 软化 衣服 等 功能 ); 对 下 岗 家 
庭 ， 省 钱 很 重要 ， 省 时 并 不 重要 《〈 慢 节奏 
的 村 镇 生活 ); 影响 农村 消费 的 信息 源 中 ， 
聊天 和 口碑 传播 是 重要 的 。 

对 中 国 消费 者 的 深入 洞察 对 宝洁 至 为 
重要 。 利 用 对 中 国 ( 目 标 ) 消费 者 的 信息 
解读 ， 宝 洁 及 时 作出 了 市 场 策略 调整 。 主 
要 包括 : (1) 推出 有 竞争 力 的 低 价格 汰 渍 
净 白 〈 汰 渍 净 白 低 至 1.9 元 / 包 ， 每 包 320 
XO. (D) 新 包装 。 开 发 了 更 便宜 的 320 克 
小 包装 和 经 济 型 大 包装 《其 目标 是 较 富裕 
的 农村 人 群 )。(3) 新 广告 。 开 展 情境 质量 
对 比 和 标明 低 价 ， 迎 合 目标 消费 者 的 真实 
状态 、 价 值 观 和 生活 方式 。 媒 体 推广 策划 
也 随 之 改变 。 新 广告 产生 了 很 好 的 效果 。 

消费 者 被 汰 涡 吸 引 。 新 的 市 场 推广 模 
式 改变 了 销售 状况 ， 汰 渍 转 败 为 胜 ， 在 中 
国 市 场 一 路 舰 升 ， 市 场 份额 从 2% 升 至 
20% (2005 年 ) (价格 为 2 元 / 包 )， 汰 清 重 
新 成 为 洗衣 粉 类 别 中 的 领跑 者 。 

根据 尼尔森 公司 对 日 化 产品 市 场 占 有 
率 的 调查 数据 ， 截 至 2007 年 底 ， 纳 爱 斯 与 
宝洁 在 洗衣 粉 领域 的 市 场 占有 率 均 为 2396 。 

中 国 是 宝洁 公司 的 第 六 大 市 场 ， 但 2/3 
的 中 国人 口 的 月 收入 却 低 于 25 美元 。 因 此 
在 2003 年 ， 宝 洁 率 先 开始 分 层级 定价 ， 以 
帮助 其 与 更 便宜 的 本 土 品牌 竞争 ， 并 同时 
保护 其 全 球 品 牌 的 价值 。 宝 洁 以 23 美 分 的 
价格 推出 了 320 yc SUE hk oo eoo 
与 其 33 美 分 的 350 克 装 汰 渍 三 重 功效 洗衣 
粉 相 比 ， 汰 渍 净 白 洗衣 粉 并 不 提供 香料 和 
去 除 油污 等 功能 ， 但 它 的 成 本 更 低 ， 而 且 
据 宝洁 说 ， 在 同样 的 价位 上 ， 它 的 性 能 也 
优 于 其 他 品牌 。 

正如 《 浪 尖 上 的 宝洁 》(Rising Tide) 
一 书 中 所 述 :“ 在 中 国 竞争 的 经 验 让 宝洁 学 
习 到 新 的 竞争 模式 ， 尤 其 是 在 制造 和 分 销 
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方面 。 宝 洁 进 入 中 国 市 场 时 ， 当 地 竞争 对 
手 实力 还 很 弱 。 然 而 在 发 挥 了 惊人 的 转变 
能 力 后 ， 这 些 竞争 对 手 适 应 了 跨国 企业 的 
到 来 ， 迅 速 学 会 了 西方 营销 技能 ， 同 时 与 
宝洁 这 类 企业 逐渐 习惯 的 制造 成 本 及 分 销 
成 本 相 比 ， 能 以 相当 小 的 成 本 进行 运作 
宝洁 发 现 ， 在 中 国 洗衣 用 品 市 场 不 是 要 跟 
高 露 洁 、 联 合 利 华 、 花 王 和 汉 高 集团 这 些 
熟 番 的 对 手 竞 争 ， 而 是 要 跟 当 地 厂商 竟 争 。 
结果 ， 宝 洁 败 给 一 家 应 变 能 力 极 强 的 中 国 
本 土 厂商 纳 爱 斯 集 团 。 纳 爱 斯 集 团 把 有 效 
的 广告 和 卓越 的 生产 及 分 销 结构 ， 与 相当 
节省 的 制造 作业 相 结 合 。 宝 洁 要 在 中 国 的 
洗衣 用 品类 别 获 胜 ， 就 必须 像 纳 爱 斯 集 团 
一 样 迅速 地 调整 并 具有 应 变 才能 。” 

[讨论 题 ] 

1. 全 球 化 中 ， 本 土 企业 的 应 对 策略 是 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 
1. 什么 是 企业 市 场 ? 它 与 消费 者 市 场 有 何 区 别 ? 
2. 组 织 购买 者 面临 什么 购买 情形 ? 
3. 谁 参与 企业 间 购 买 过 程 ? 购买 决策 是 如 何 作出 的 ? 
4. 营销 者 可 以 如 何 建立 与 企业 购买 者 的 稳固 关系 ? 
营销 讨论 
企业 间 CB2B) 营销 如 何不 同 ? 
观点 选择 : B2B 营销 需要 独特 的 、 唯 一 的 营销 理念 和 原则 vs. B2B 营销 实 
际 上 并 没有 多 么 的 不 同 ， 基 本 的 营销 理念 和 原则 都 可 以 适用 。 


思科 


作为 交换 器 和 路 由 器 市 场 全 球 领先 的 
电信 网 络 设备 供应 商 ， 思 科 公 司 (Cisco) 
的 成 长 是 通过 将 大 量 的 研究 和 营销 资源 投 
入 到 别人 未 必 察 觉 到 的 市 场 : 中 小 企业 客 
户 《SMB)。 思 科 将 其 定义 为 少 于 250 名 员 
工 的 公司 .四 为 了 更 好 地 了 解 购买 行为 ， 思 
科 进 行 了 顾客 调研 ， 并 基于 网 络 费用 和 购 
买 模式 将 整个 中 小 企业 市 场 分 为 四 个 梯队 。 
第 一 梯队 和 第 二 梯队 的 公司 将 网 络 看 作 它 
们 业务 的 核心 ， 占 据 中 小 企业 市 场 的 30%, 
但 是 支付 了 整个 网 络 费 用 的 75%。 第 三 梯 
队 和 第 四 梯队 占 70% 的 市 场 份额 ， 但 是 对 


网 络 技术 的 投资 犹 琼 。 基 于 对 市 场 的 了 解 ， 
思科 能 够 专门 为 这 些 细 分 市 场 设计 产品 和 
服务 。 它 研发 了 一 个 叫做 “小 企业 路 标 ” 
的 项 目 来 将 中 小 企业 顾客 通常 的 商业 问题 
同 长 期 的 技术 解决 方案 相对 应 。 其 中 的 解 
决 方案 之 一 是 Linksys One， 它 是 2005 年 
推出 的 ， 通 过 单一 的 高 速 连接 ， 提 供电 话 、 
视频 、 数 据 和 互联 网 等 通信 和 服务。 总体 上 ， 
思科 将 针对 中 小 市 场 的 研发 预算 提高 到 20 
亿美 元 ， 并 将 全 部 营销 费用 的 40% 用 于 该 
市 场 。 该 项 目 让 思科 对 中 小 企业 的 业务 获 
得 了 22% 的 增长 。 


商业 组 织 不 仅 进 行销 售 ， 还 要 购 进 大 量 的 原材料 、 生 产 部 件 、 工 厂 和 设 
备 、 供 应 品 以 及 商业 服务 。 一 些 世 界 上 最 有 价值 的 品牌 从 事 企业 市 场 营 销 : 
ABB， 卡 特 彼 勒 ， 杜 邦 ， 联 邦 快递 ， 通 用 电气 ， 惠 普 ，IBM， 英 特 尔 和 西门 子 
等 。 许 多 基本 的 营销 原理 也 适用 于 企业 营销 者 。 它 们 需要 全 方位 营销 原理 ， 例 
如 同 顾客 建立 强大 的 关系 。 但 是 ， 它 们 也 面临 一 些 独特 的 应 对 企业 的 考虑 。 本 
章 ， 我 们 将 着 重 介绍 企业 市 场 中 营销 的 关键 的 异同 点 .中 要 想 创造 和 获取 价 
值 所 ， 销 售 企业 需要 了 解 这 些 组 织 的 需要 、 资 源 、 政 策 和 购买 程序 ， 这 也 正 是 
本 章 的 主题 。 


组 织 购买 是 什么 





韦伯 斯 特 和 温 德 (Webster and Wind) 将 组 织 购买 定义 为 一 个 决策 的 过 
程 ， 通 过 这 一 过 程 ， 正 式 组 织 建立 购买 产品 和 服务 的 需要 ， 并 在 可 供 选择 的 品 
牌 和 供应 商 之 间 进 行 确认 、 评 价 和 挑选 .外 组 织 购买 发 生 在 企业 市 场 ， 与 消费 


Me € 营销 管理 (第 13 版 中 国 版 ) 


者 市 场 相 比 有 很 大 差异 。 


企业 市 场 与 消费 者 市 场 的 比较 


企业 市 场 包括 所 有 的 组 织 ， 这 些 组 织 购买 生产 其 他 产品 和 服务 所 需 的 货物 
和 服务 ， 再 把 所 生产 的 产品 和 服务 销售 、 出 租 或 供应 给 其 他 顾客 。 构 成 企业 市 
场 的 主要 行业 有 : 农业 、 林 业 和 渔业 ; 矿业 ， 制造 业 ， 建 筑 业 ;运输 业 ， 通 信 
业 ; 公用 事业 ; 银行 、 金 融和 保险 业 ; 分 销 业 和 服务 业 。 

向 企业 购买 者 销售 比 向 消费 者 销售 涉及 更 多 的 项 目 和 资金 。 试 想 一 下 生产 
和 出 售 一 双 皮 鞋 的 过 程 兽 皮 经 销 商 必须 把 兽 皮 销售 给 制 革 商 ， 制 革 商 将 它 制 
成 皮革 之 后 售 给 皮鞋 制造 商 ， 皮 鞋 制造 商 制 成 皮鞋 之 后 卖 给 批发 商 ， 批 发 商 青 
将 皮鞋 转 售 给 零售 商 ， 零 售 商 最 后 将 皮鞋 卖 给 消费 者 。 在 供应 链 上 的 每 一 方 还 
必须 购买 其 他 许多 货物 和 服务 。 从 购买 者 的 数量 、 规 模 到 地 理 位 置 、 需 求 和 购 
买 行为 ， 企 业 市 场 有 许多 与 消费 者 市 场 截然 不 同 的 特点 ， 如 表 6 一 1 中 所 述 。 


表 6 一 1 企业 市 场 的 特点 


| 固 特异 轮胎 公司 (Goodyear Tire Com- 


pany) 针对 几 家 大 型 汽车 制造 商 开展 
营销 。 


| 微软 公司 依靠 24 000 家 独立 的 计算 机 次 
| 询 公司 〈 增 值 转 售 商 ) 访问 中 等 规模 的 
公司 ， 了 解 其 需求 并 提供 相应 的 软件 和 
| 硬件 。 


一 些 医院 通过 集团 采购 组 织 购买 ， 这 些 
组 织 与 供应 商 洽谈 采购 合同 并 为 各 医疗 
中 心安 排 发 货 事宜 。 



























网 络 安全 公司 Secure Works 的 销售 人 员 
与 关键 决策 者 交谈 ， 道 请 影响 者 参加 基 
于 网 络 的 产品 介绍 会 并 提问 。 


在 重要 设备 的 销售 情形 中 ， 顾 客 筹集 项 
目 所 需 资金 可 能 要 分 儿 次 进行 ， 销 售 周 
期 (从 报价 到 交 货 ) 常 以 年 为 单位 来 
计算 。 


三 大 美国 汽车 制造 商 以 对 条 钢 产品 的 需 
| 求 见长 ， 这 主要 源 自 消费 者 对 小 型 货车 
和 其 他 轻型 卡车 的 需求 ， 这 些 年 所 耗费 
的 钢材 比 小 汽车 多 得 多 。 


GRO 皮鞋 制 造 商 在 皮革 价格 下 降 时 ， 不 会 购 
买 更 多 的 皮革 ; 价格 上 涨 时 ， 它 们 也 不 
会 减少 对 皮革 的 采购 ， 除 非 它们 找到 了 































“| 满意 的 皮革 答 代 品 。 
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对 工业 产品 的 需求 要 比 对 消费 品 的 需 
求 更 不 稳定 ， 消 费 品 需求 的 一 点 增长 
就 能 够 引起 追加 产 出 所 必需 的 对 工厂 
和 设备 的 更 大 的 需求 增长 。 | 





消费 者 需求 上 升 10% ， 就 可 能 引起 下 一 
阶段 公司 对 相关 产品 和 服务 的 需求 上 涨 
200%; 消费 者 需求 下 降 10%， 就 可 能 
导致 公司 需求 的 彻底 崩溃 。 








一 半 以 上 的 中 国 公司 购买 者 集中 在 东 
| 部 地 区 ， 这 有 助 于 降低 销售 成 本 。 


因为 大 部 分 的 IT 制造 商都 在 中 国 的 东 
莞 ,很 多 工业 供应 商 竞相 到 那里 进行 销 
售 访问 。 





-一 | 
公司 购买 者 常常 直接 从 生产 商 那里 购 
买 ， 而 不 经 过 中 间 商 ， 尤 其 是 那些 技 
术 复杂 或 昂贵 的 商品 。 








西南 航空 公司 及 世界 上 其 他 的 航空 公司 
都 直接 从 波音 公司 购买 飞机 。 








"Small Biz; Microsoft's Next Big Thing?” BusinessWeek, April 21, 2003, 72 - 73; 





Double; How Four Companies Overhauled Their Sales Strategies to Spur Growth,” Sales and Marketing Management , Sep- 
tember 2004, 28+; Michael Collins, “Breaking into the Big Leagues,” American Demographics, January 1996, 24; Paula 


DeJohn, “Central Warehouses Offer Savings, Security,” Hospital Materials Management, November 2003, 1+. 


SEERE 小 公司 的 大 业务 

DAN (ALARD F 500 A) 雇用 
了 私人 部 门 半数 的 员工 ， 而 且 在 过 去 的 十 
年 间 净 增 了 60% 一 80% 的 就 业 岗 位 。 下 面 
是 一 些 公司 如 何 服务 小 公司 的 ， 

e 微软 的 “运营 你 的 业务 ”软件 销售 
到 4 500 万 个 中 小 企业 ， 预 计 到 2010 年 每 
年 的 收益 额 都 将 增加 100 亿美 元 。 但 是 ， 
微软 不 能 派 销 售 代表 去 为 所 有 的 顾客 服务 。 
所 以 ， 微 软 将 业务 下 放 给 24 000 家 独立 的 
计算 机 咨询 公司 ， 并 增加 了 300 名 销售 经 
理 来 支持 中 间 商 和 顾客 。 

€ IBM 20% 的 业务 来 自 中 小 公司 ， 并 
为 这 一 市 场 推出 了 Express 系统 ， 提 供 一 
系列 的 硬件 、 软 件 和 融资 服务 。IBM 通过 
地 区 销售 代表 和 独立 的 软件 销售 商 和 中 间 
商 ， 支 持 中 小 业务 的 推广 ， 并 每 年 投入 数 
百 万 美元 的 广告 费用 。 

@ 美国 运通 不 断 地 增加 它 对 小 企业 的 
信用 卡 的 功能 ， 以 满足 一 些小 公司 用 来 进 
行 日 常 现金 流动 的 需要 。 它 还 创立 了 一 个 
名 为 OPEN (www. openamericanexpress. 
com) 的 小 公司 网 络 来 整合 各 种 服务 和 网 络 
LH. #7 OPEN, 美国 运通 不 仅 为 顾客 在 
日 常 支出 上 节省 了 成 本 ， 也 鼓励 了 顾客 在 


网 站 上 自己 进行 数据 记录 。 

中 小 公司 是 巨大 的 机 会 也 是 巨大 的 挑 
战 。 下 面 是 针对 小 公司 的 销售 指南 : 

@ 不 要 将 小 型 公司 和 中 型 公司 混 为 一 
谈 。 年 收入 100 万 美元 的 企业 和 年 收入 
5 000 万 美元 的 公司 之 间 ， 或 者 有 10 名 员 
RELIER AE REN A RAAT 
间 存 在 巨大 的 差距 。IBM 将 它 的 小 型 公司 
和 中 型 公司 的 端口 (www-ibm. com/busi- 
nesscenter/us) 分 别 设计 成 call-me 或 者 
text-chat 按钮 ， 从 而 将 其 连接 到 针对 不 同 
市 场 细 分 的 产品 。 

e 不 要 浪费 小 公司 的 时 间 。 这 是 指 不 
要 突然 访问 ， 不 要 进行 娱乐 性 的 销售 展示 ， 
或 者 在 午餐 中 进行 销售 推介 。 

e 一 定 要 保持 简洁 。 简 洁 意味 着 同 供 
应 商 的 简单 接触 要 解决 所 有 的 服务 问题 ， 
或 者 所 有 的 服务 和 产品 只 用 一 张 账单 。 

e 一 定 要 使 用 互联 网 。 惠 普 发 现时 间 
紧张 的 小 公司 决策 者 喜欢 在 网 上 购买 或 者 
起 码 在 网 上 研究 产品 和 服务 。 因 此 ， 它 设 
计 了 一 个 针对 中 小 公司 的 网 站 ， 通 过 密集 
的 广告 、 直 接 邮 件 、 电 邮 、 邮 寄 目 录 等 方 
式 吸引 网 站 访问 。 
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e 不 要 忘记 直接 联系 。 虽 然 与 小 企业 
主 的 第 一 次 接触 是 通过 网 络 ， 但 你 还 是 需 


销售 战略 与 小 公司 的 现实 联系 起 来 。 
资料 来 源 ，Based on Barnaby J. Feder, “When Goli- 
ath Comes Knocking on David’ s Door," New York 


要 进行 电话 沟通 或 面谈 。 
e 一 定 要 提供 售后 服务 。 小 公司 需要 Times, May 6, 2003, G13; Jay Greene, “Small Biz: Mi- 
的 是 合作 伙伴 而 不 是 推销 员 。 crosoft’ s Next Big Thing?” BusinessWeek, April 21, 


2003, 72 - 73; Jennifer Gilbert, “Small but Mighty," 
Sales & Marketing Management (January 2004); 30 - 35, 
Verne Kopytoff, “Businesses Click on eBay," San Fran- 
cisco Chronicle, July 28, 2003, El; Matt Krantz, “Firms 
Jump on the eBay Wagon,” USA Today, May 3, 2004, 
1B, 2B. 


@ 一 定 要 事前 准备 。 中 小 型 公司 的 管 
理 现实 和 大 型 公司 是 不 同 的 。 微 软 成 立 了 
一 个 专门 的 小 型 、 虚 拟 研 究 公司 South- 
ridge， 其 关键 的 决策 制定 者 进行 棒球 式 的 
卡片 交易 ， 目 的 是 帮助 微软 公司 的 主管 将 


] 机 构 与 企业 市 场 


除了 件 利 性 公司 外 ， 整 个 企业 GARED 市 场 还 包括 各 种 机 构 和 政府 组 
织 。 然 而 ， 这 两 个 组 织 市 场 的 购买 目的 、 需 求 和 方法 通常 与 企业 不 同 ， 公 司 在 
制定 营销 战略 时 必须 记 住 这 一 点 。 


组 织 机 构 市 场 
组 织 机 构 市 场 由 学 校 、 医 院 、 疗 养 院 、 监 狱 以 及 其 他 向 自己 所 关注 的 人 提 


供 货物 和 服务 的 单位 组 成 。 很 多 这 样 的 组 织 拥有 较 低 的 预算 和 稳固 的 客户 。 例 
如 ， 医 院 必须 决定 要 为 病人 购买 什么 质量 的 食品 ， 这 里 购买 的 目的 不 是 为 了 盘 
利 ， 因 为 食品 是 作为 全 部 服务 的 一 部 分 向 病人 提供 的 。 成 本 最 小 化 也 不 是 唯一 
的 目的 ， 因 为 劣质 的 食品 会 引起 病人 的 抱怨 ， 并 损害 医院 的 名 誉 。 医 院 的 采购 
代理 必须 寻找 组 织 机 构 的 食品 卖主 ， 它 们 的 食品 质量 能 达到 甚至 超过 一 定 的 最 
低 质量 标准 ， 并 且 价 格 较 低 。 明 白 了 这 一 点 后 ， 许 多 食品 销售 者 专门 成 立 独立 
部 门 以 响应 机 构 购 买 者 的 特殊 需求 。 享 氏 公司 生 产 、 包 装 和 定价 不 同 的 番茄 
北 ， 以 满足 医院 、 大 学 和 监狱 的 不 同 要 求 。 

成 为 全 国 性 学 校 和 医院 的 供应 商 ， 对 卡 地 纳 健康 集团 (Cardinal Health) 
等 公司 的 营销 者 来 说 ， 是 很 大 的 生意 。 卡 地 纳 健康 集团 是 美国 最 大 的 医疗 、 外 
科 、 实 验 室 产 品 供应 商 。 通 过 无 库存 项 目 ， 卡 地 纳 向 150 多 家 医院 在 其 职员 需 
要 的 时 间 和 地 点 提供 它们 订购 的 产品 。 在 老 的 系统 中 ,需求 量 大 的 产品 不 可 避 
免 地 会 供应 短缺 ， 而 使 用 较 少 的 产品 则 会 造成 大 量 库存 。 卡 地 纳 估计 通过 无 库 
存 系统 ， 医 院 每 年 平均 将 节省 50 万 美元 或 者 更 多 .四 


政府 市 场 
在 大 多 数 国 家 ， 政 府 组 织 是 商品 和 服务 的 大 买 家 。 例 如 ， 美 国政 府 购买 了 


价值 2 000 亿美 元 的 货物 和 服务 ， 成 为 世界 上 最 大 的 顾客 。 它 购买 的 次 数 同样 
令 人 吃惊 ， 每 年 处 理 的 购买 活动 超过 2 000 万 次 。 尽 管 大 多 数 采购 项 目 所 花费 
的 成 本 为 2 500 一 25 000 美元 ， 政 府 仍 会 进行 几 十 亿美 元 的 采购 (通常 是 技术 
类 产品 ) 。 
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政府 组 织 通常 要 求 供应 商 进 行 投标 。 通 常情 况 下 ， 它 们 会 把 合同 授予 价格 
最 低 的 竞标 者 ， 尽 管 有 时 为 了 能 确保 履行 合同 ， 会 考虑 供应 商 的 质量 和 名 声 。 
因为 其 开支 决策 要 接受 公开 审核 ， 政 府 组 织 会 要 求 供应 商 提供 大 量 的 文件 ， 供 
应 商 常 常 对 太 多 的 文书 工作 、 官 僚 主 义 、 管 制 、 决 策 延迟 以 及 采购 的 人 事变 动 
有 所 抱怨 。 幸 运 的 是 ， 美国 联邦 政府 一 直 在 推行 改革 ， 以 简化 采购 程序 并 使 招 
标 更 有 吸引 力 、 更 有 效率 

中 国政 府 采购 规模 处 在 快速 增长 阶段 ，2001 一 2005 年 增长 近 4.5 ff. 
2005 年 达到 近 3 000 亿 元 。 中 国政 府 采购 分 为 中 央 政 府 采 购 和 地 方 政府 采购 两 
部 分 。 地 方 政府 所 占 比例 在 逐渐 升 高 (2005 年 占 86 %)。 政 府 采购 规模 最 大 
的 地 区 位 于 中 国 东 部 沿海 地 区 。 采 购 标 的 包括 货物 、 工 程 和 服务 。 中 国政 府 采 
购 包 括 集 中 采购 、 部 门 集中 采购 和 分 散 采购 ， 其 中 ， 集 中 采购 是 中 国政 府 的 主 
要 采购 模式 。 公 开 招 标 是 中 国政 府 采购 的 主导 采购 方式 ， 其 他 招标 方式 有 邀请 
招标 、 竞 争 型 谈判 、 询 价 和 单一 来 源 方式 .中 





口 采购 类 型 


企业 购买 者 在 进行 一 项 采购 的 过 程 中 会 面临 许多 决策 。 决 策 的 数量 取决 于 
购买 的 情形 : 待 解决 问题 的 复杂 程度 ， 购 买 要 求 的 新 奇 程度 ， 所 涉及 的 人 数 以 
及 所 要 求 的 时 间 。 帕 特 里 克 。 WERE (Patrick Robinson ) 和 其 他 人 区 分 了 三 
种 类 型 的 购买 情形 ; 直接 再 采购 、 更 新 再 采购 和 新 任务 采购 。 

e 直接 再 采购 。 直 接 再 采购 是 指 采 购 部 门 根 据 惯例 再 订购 产品 〈 如 办 公 
用 品 、 大 宗 化 工 品 ) 的 购买 情形 。 购 买 者 从 “批准 名 单 ” 中 选择 供应 商 。 这 些 
供应 商 努 力 维持 产品 和 服务 的 质量 。 它 们 经 常 提议 采用 自动 化 再 订购 系统 ， 以 
帮助 采购 代理 节省 时 间 。 名 单 外 的 供应 商会 试图 提供 新 产品 或 制造 对 现 有 供应 
商 的 不 满意 感 。 名 单 外 的 供应 商 先 尽力 争取 得 到 小 额 订单 ， 然 后 随 着 时 间 的 推 
移 扩大 其 采购 份额 。 

e 更 新 再 采购 。 更 新 再 采购 是 指 购 买 者 希望 修改 产品 规格 、 价 格 、 交 货 
要 求 或 其 他 条 件 的 情形 。 更 新 再 采购 通常 会 扩大 双方 决策 参与 者 的 人 数 。 名 单 
内 的 供应 商会 感到 不 安 ， 它 们 不 得 不 尽力 保住 客户 ; 名 单 外 的 供应 商 则 看 到 了 
一 些 生 意 机 会 。 

e 新 任务 采购 。 新 任务 是 指 一 名 采购 者 首次 购买 某 一 产品 或 服务 (例如 
办 公 大 楼 、 新 式 安全 系统 ) 的 情形 。 成 本 或 风险 越 大 ， 决 策 参 与 人 数 就 越 多 
信息 收集 也 越 多 ， 从 而 完成 决策 的 时 间 就 越 长 。" 

新 任务 购买 要 经 过 几 个 阶段 : 知晓、 兴趣 、 评 价 、 试 用 和 采用 .中 在 每 个 
阶段 ， 沟 通 工 具 的 有 效 性 是 不 同 的 。 大 众 媒体 在 最 初 的 知晓 阶段 最 重要 ， 销 售 
人 员 在 兴趣 阶段 的 影响 最 大 ， 技 术 来 源 在 评价 阶段 最 重要 。 

企业 购买 者 在 直接 再 采购 情形 中 所 作 的 决策 最 少 ， 在 新 任务 情形 中 所 作 的 
决策 最 多 。 在 新 任务 采购 中 ， 购 买 者 必须 决定 产品 规格 、 价 格 限度 、 交 货 条 件 
与 时 间 、 服 务 条 件 、 支 付 条 件 、 订 购 数量 、 可 接受 的 供应 商 以 及 经 过 精心 挑选 
的 供应 商 。 不 同 的 参与 者 会 影响 每 一 项 决策 ， 制 定 这 些 决 策 的 顺序 也 会 改变 。 
因此 ， 新 任务 情境 是 企业 营销 者 最 好 的 机 会 和 最 大 的 挑战 。 由 于 这 个 原因 ， 营 
销 者 应 当 尽力 接近 尽 可 能 多 的 关键 的 采购 影响 者 ， 并 提供 有 益 的 信息 和 协助 。 
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由 于 新 任务 情境 涉及 复杂 的 推销 问题 ， 许 多 公司 采用 由 最 佳 销售 人 员 组 成 的 传 
教 式 推销 团队 。 品 牌 承诺 和 制造 商 的 品牌 识别 度 在 建立 信任 和 顾客 考虑 改变 意 
愿 时 将 会 是 重要 的 .0 


口 系统 采购 和 销售 


许多 企业 购买 者 更 喜欢 从 一 个 销售 商 处 采购 解决 问题 的 整体 解决 方案 。 这 
种 做 法 被 称 作 系统 购买 ， 它 起 源 于 政府 对 重要 武器 和 通信 系统 的 采购 。 政 府 招 
标 主 要 的 承包 商 ， 由 其 打包 或 组 装 这 一 系统 ， 然 后， 获胜 的 承包 商 进 行 分 包 ， 
并 用 从 其 他 承包 商 处 购 得 的 零 部 件 组 装 系统 。 这 样 ， 该 主要 承包 商 就 提供 了 一 
种 “ 交 钥 匙 解决 方案 "， 使 得 购买 者 只 需 “ 转 动 一 把 钥匙 ”就 能 完成 工作 。 

销售 商 日 益 认 识 到 ， 购 买 者 喜欢 以 这 种 方法 进行 采购 ， 并 且 许多 人 已 经 接 
受 了 把 系统 销售 作为 一 种 营销 工具 。 系 统销 售 有 不 同 的 形式 。 例 如 ， 现 在 许多 
汽车 零 部 件 制造 商都 销售 整套 系统 ， 如 座 椅 系统 、 刹 车 系统 或 车 门 系统 。 系 统 
销售 的 另 一 种 形式 是 系统 承包 ， 在 这 种 形式 中 ， 单 个 的 供应 来 源 向 购买 者 提供 
所 要 求 的 全 部 MRO 供应 [维护 (maintenance) 、 修 理 (repair)、 操 作 Coper- 
ating) 的 供应 ]。 这 样 能 降低 购买 者 的 成 本 ， 因 为 库存 由 销售 商 保持 ， 选 择 供 
应 商 所 花费 的 时 间 也 减少 了 ， 并 且 在 合同 期 内 ， 购 买 者 可 以 享受 价格 保障 。 销 
售 者 则 受益 于 因为 需求 稳定 和 文书 工作 减少 所 带 来 的 经 营 成 本 的 降低 。 

在 投标 建设 大 型 的 工业 项 目 时 ， 如 投标 水 坝 、 钢 铁 厂 和 管道 建设 ， 系 统销 
售 是 一 种 关键 的 工业 营销 战略 。 项 目 工程 公司 为 赢得 这 些 合同 ， 必 须 在 价格 、 
质量 、 可 靠 性 和 其 他 品质 方面 进行 竞争 。 


企业 购买 过 程 中 的 参与 者 





谁 在 从 事 购买 企业 组 织 所 需 的 价值 数 千 亿美 元 的 货物 和 服务 ?采购 代理 在 
直接 再 购买 和 修正 再 购买 的 情形 中 是 具有 影响 力 的 ， 而 其 他 部 门 的 人 员 在 新 任 
务 的 情形 中 更 具 影 响 力 。 工 程 人 员 在 产品 部 件 选择 上 有 着 最 重要 的 影响 ， 采 购 
代理 则 在 供应 商 的 选择 中 占 统治 地 位 .om 


口 采购 中 心 


韦伯 斯 特 和 温 德 把 采购 组 织 的 决策 单位 称 为 采购 中 心 。 采 购 中 心 由 “所 有 
参与 购买 决策 过 程 的 个 人 和 团体 组 成 ， 他 们 分 担 共 同 的 目标 以 及 由 决策 所 引发 的 
风险 ”5 采购 中 心 的 组 织 成 员 在 购买 决策 过 程 中 扮演 着 七 种 角色 中 的 某 几 种 .5 

1. 发 起 者 : 请 求购 买 物品 的 人 ， 包 括 使 用 者 或 其 他 人 。 

2. 使 用 者 : 使 用 产品 或 服务 的 人 ， 使 用 者 常常 率先 提出 购买 建议 ， 并 协 
助 确定 对 产品 的 要 求 。 

3. 影响 者 :影响 购买 决策 的 人 ， 包 括 技术 人 员 。 他 们 经 常 协助 确定 产品 
规格 ， 并 为 评价 可 选 方案 提供 信息 。 

4. 决定 者 : 决定 产品 要 求 和 供应 商 的 人 。 
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5. 批准 者 : 有 权 批 准 决定 者 和 购买 者 所 提 行 动 方案 的 人 。 

6. 购买 者 正式 有 权 选 择 供应 商 并 安排 购买 条 件 的 人 ， 包 括 高 级 别 的 经 理 。 
购买 者 可 以 帮助 制定 产品 规格 ,但 他 们 的 主要 角色 是 选择 卖主 和 进行 谈判 。 

7. 看 守 者 : 有 权力 阻拦 销售 人 员 和 信息 接近 采购 中 心 成 员 的 人 ; 采购 代 
理 、 接 待人 员 和 电话 接线 员 就 是 一 些 例 子 。 

同一 个 角色 可 能 由 多 个 人 担任 〈 例 如 ， 可 能 有 多 名 使 用 者 或 影响 者 )， 同 
一 个 人 也 可 能 担任 多 个 角色 .中 例如 ,一 位 采购 经 理 经 常 同时 担任 购买 者 、 影 
响 者 和 看 守 者 几 个 角色 : 他 可 以 决定 哪些 销售 代理 能 给 组 织 中 的 其 他 人 打 电 
话 ， 哪 个 企业 能 够 真正 得 到 这 笔 业务 ， 尽 管 其 他 人 (决定 者 ) 可 能 选择 能 够 满 
足 公 司 需要 的 两 个 或 更 多 的 潜在 供应 商 。 典 型 的 购买 中 心 至 少 有 5 一 6 个 成 员 ， 
通常 为 12 个 成 员 ， 包 括 政府 官员 、 技 术 顾问 以 及 营销 渠道 成 员 等 组 织 外 部 的 
人 员 。 一 项 研究 发 现 ， 与 2001 年 相 比 ，2005 年 平均 多 出 3. 5 个 人 参与 购买 决 
策 的 制定 .5 


口 采购 中 心 的 影响 


采购 中 心 通常 包括 几 名 有 不 同 利益 、 权 力 、 地 位 、 情 感 和 说 服 力 的 参与 
者 。 每 位 参与 者 可 能 给 不 同 的 决策 标准 赋予 不 同 的 优先 权 。 例 如 ， 工 程 人 员 可 
能 最 关注 最 大 化 产品 效能 ;生产 人 员 可 能 最 关注 使 用 的 便利 性 和 供应 的 可 靠 
性 ; 财务 人 员 可 能 最 在 意 购买 的 经 济 效益 ; 采购 人 员 可 能 最 关心 运营 和 置换 成 
本 ， 等 等 。 

企业 购买 者 在 制定 决策 时 还 会 受 很 多 因素 的 影响 。 每 位 购买 者 都 带 有 个 人 
的 动机 、 认 知 和 偏好 ， 这 些 因素 受 购 买 者 的 年 龄 、 收 入 、 教 育 、 职 位 、 个 性 、 
对 待 风险 的 态度 以 及 文化 的 影响 。 采 购 人 员 确 实 表现 出 了 不 同 的 购买 风格 。 一 
些 采 购 人 员 在 选择 供应 商 之 前 ， 倾 向 于 对 互相 竞争 的 方案 进行 严格 的 分 析 ， 另 
一 些 人 则 是 老 油条 中 的 高 手 ， 挑 动 各 个 竞争 对 手 互相 压价 。 

韦伯 斯 特 提醒 到 ， 购 买 决定 最 终 是 由 个 人 而 不 是 组 织 作出 的 .中 个 人 受 其 
自身 的 需要 和 感觉 驱动 ， 试 图 最 大 化 组 织 中 得 到 的 报酬 (工资 、 升 职 、 认 可 度 
和 成 就 感 ) 。 私 人 需求 “激励 ”个 人 的 行为 ， 而 组 织 需求 “规范 ”购买 决策 过 
程 及 其 结果 。 人 们 要 解决 的 是 两 个 问题 : 组 织 的 经 济 和 战略 问题 以 及 他 们 自己 
的 获取 个 人 成 就 和 报酬 的 问题 。 从 这 方面 来 说 ， 产 业 购买 决定 既是 理性 的 ， 也 
是 感性 的 ， 因 为 它们 要 同时 服务 于 组 织 和 个 人 的 需求 .5 


通用 汽车 ”安德森 (B L Andersson)， 通 用 汽车 公司 的 全 球 采购 副 总 裁 ， 
每 年 执掌 通用 汽车 公司 高 达 20 亿美 元 的 采购 订单 。 他 是 一 名 前 瑞典 陆军 军 
官 。 他 个 人 操纵 仅 次 于 美国 军 方 的 价值 850 亿美 元 关于 车 轮 、 车 轴 、 座 椅 、 
螺栓 和 其 他 零件 的 采购 订单 ， 这 一 额度 只 有 美国 军 方 能 超越 。 然 而 ， 他 并 没 
有 将 精力 太 多 地 放 在 压榨 供应 商 身上 ， 例 如 让 通用 的 汽车 可 以 共享 更 多 的 部 
fk 〈 通 用 的 座位 框架 有 26 个 版 本 ， 而 丰田 只 有 2 种 )。 可 是 ， 安 德 森 也 没有 
被 供应 商 的 无 效率 所 拖拉 。 如 果 它 们 不 能 满足 他 的 标准 ， 他 不 惜 抛弃 它们 ， 
尽管 这 可 能 意味 着 这 些 公司 要 破产 。 例 如 ，2006 年 ， 他 决定 弃 用 3 200 家 
供应 商 。 也 许 这 也 是 通用 在 年 度 的 供应 商 满意 问卷 中 排名 最 末 的 原因 1 59 
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口 采购 中 心 的 目标 


为 了 确保 努力 的 方向 正确 ， 企 业 营 销 者 必须 确定 : 谁 是 主要 的 决策 参与 
者 ? 他 们 对 哪些 决策 具有 影响 力 ? 他 们 影响 决策 的 程度 如 何 ? 他 们 使 用 哪些 评 
价 标准 ? 尽管 关于 个 性 和 人 际 关系 因素 的 信息 可 能 很 有 用 ， 营 销 者 在 决策 过 程 
中 仍 不 大 可 能 确切 地 知道 发 生 的 是 哪 种 集团 动力 。 小 型 的 销售 商 将 精力 集中 在 
接触 关键 的 购买 影响 者 上 。 较 大 的 销售 商 采用 多 层次 深度 推销 ， 以 接触 尽 可 能 
多 的 采购 中 心 参与 者 。 这 些 公 司 的 销售 人 员 实 质 上 同 他 们 的 主要 客户 “生活 ” 
在 一 起 。 公 司 必须 依赖 沟通 来 接触 隐藏 在 后 面 的 购买 影响 力 ， 并 保持 向 现 有 的 
顾客 进行 销售 .5 

在 定义 目标 细 分 市 场 时 ， 通 常 可 以 将 企业 客户 划分 为 四 大 类 ， 它 们 各 自 的 
营销 暗示 是 不 同 的 〈 见 表 6 一 2) 。 

企业 客户 的 类 型 
销售 方法 








企业 购买 过 程 的 各 阶段 





企业 购买 要 经 过 八 个 购买 阶段 ， 正 如 罗 宾 森 及 其 同事 在 如 表 6 一 3 所 示 的 
购买 方 格 框架 中 所 确定 的 。 呈 在 更 新 再 采购 和 直接 再 采购 的 情形 下 ， 这 些 步 又 
中 有 一 些 被 缩短 或 绕 过 。 例 如 ， 在 直接 再 采购 的 情形 中 ， 购 买 者 通常 会 有 一 个 
他 所 偏好 的 供应 商 ， 或 者 有 一 个 经 过 排序 的 供应 商 列 表 ， 这 样 一 来 ， 查 找 供应 
商 和 征求 方案 的 阶段 就 会 被 跳 过 。 在 以 下 的 部 分 ， 将 对 一 个 典型 的 新 任务 采购 
情形 中 的 八 个 步骤 逐一 进行 考察 。 

表 6 一 3 。 购买 方 格 框架 ; 与 主要 购买 情形 (采购 类 型 ) 相关 的 工业 购买 过 程 中 的 主要 步骤 
CE 


购买 阶段 











编 自 Patrick J. Johnson, Charles W. Faris, and Yoram Wind, Industrial Buying and Creative Market- 
ing (Boston; Allyn&-Bacon, 1967) ; 14, 


问题 识别 


- is 
第 6 章 分 析 企业 市 场 


当 公司 中 有 人 认识 到 某 个 问题 或 某 种 需求 可 以 通过 获得 某 一 产品 或 服务 得 
到 满足 时 ， 便 开始 了 采购 过 程 。 问 题 识 别 可 以 由 内 在 或 外 在 的 刺激 因素 引起 。 
就 内 在 因素 而 言 ， 问 题 识别 通常 在 下 列 情况 下 出 现 ， 公司 决定 开发 一 种 新 产品 
因而 需要 新 设备 和 各 种 材料 ;一 台 机 器 损坏 因而 需要 新 的 零 部 件 ; 已 采购 的 材 
料 变 得 不 能 令 人 满意 ， 一 位 采购 经 理 意识 到 有 一 个 能 获得 更 加 价 廉 物美 的 东西 
机 会 。 从 外 在 因素 来 看 ， 当 购买 者 从 展销 会 上 获得 新 的 想法 ， 看 到 某 则 广 
告 ， 或 者 某 位 能 提供 更 加 价 廉 物美 产品 的 销售 代表 与 其 联系 ， 问 题 识别 就 会 出 
现 。 营 销 者 可 以 通过 直接 邮寄 、 电 话 营销 、 有 效 的 互联 网 传播 以 及 对 预期 顾客 


的 拜访 来 激发 问题 识别 。 


CREEZI] 利 乐 在 中 国 

总 部 位 于 瑞典 的 跨国 公司 利 乐 《Tetra 
Pak) 是 包装 领域 的 世界 领先 公司 ， 也 是 家 
族 企业 。 它 作为 B2B 市 场 中 的 供应 商 ， 成 
功 占 有 全 球 无 菌 纸 包 装 市 场 75%% 左 右 的 市 
场 份额 。2005 年 度 利 乐 的 净 销 售 收入 约 为 
81 亿 欧 元 。1985 年 ， 利 乐 正式 进入 中 国 ， 
在 香港 设立 利 乐 中 国有 限 公 司 ; 1993 年 ， 
在 上 海 及 北京 设立 代表 处 ; 2002 年 ， 利 乐 
占有 中 国 无 菌 纸 包 装 市 场 90% 左 右 的 市 场 ， 
已 经 成 为 中 国 最 大 的 软包装 供应 商 。 随 着 
中 国 软 饮料 和 奶 品 市 场 的 迅猛 而 又 快速 的 
成 长 ， 利 乐 在 中 国 市 场 赢得 了 一 大 批 该 行 
业 的 重要 客户 ， 并 伴随 客户 成 长 获得 巨大 
的 业绩 增长 。 例 如 ， 中 国 目 前 最 大 的 奶 品 
供应 商 伊 利 2003 年 的 销售 总 成 本 中 有 40% 
是 包装 ， 每 售 出 价格 为 2.3 元 的 一 包 和 牛奶 
要 支付 包装 费 0. 5 元 

利 乐 公司 在 中 国 是 如 何 成 功 开 拓 和 发 
展 B2B 市 场 的 呢 ? 

利 乐 《中 国 ) 的 总 部 设 在 上 海 。 利 乐 
在 中 国 至 今 拥 有 3 家 合资 企业 ，9 个 办 事 
处 。 除 上 海 ， 利 乐 在 北京 、 和 香港、 厦门 、 
哈尔滨 、 西 安 、 成 都 、 昆 山 、 佛 山 等 其 他 8 
个 城市 设 有 办 事 处 负责 市 场 和 销售 ， 建 立 
起 了 遍布 全 国 各 地 的 分 销 网 络 。 在 昆山 有 
独资 经 营 的 工厂 ， 在 北京 和 佛山 还 有 2 家 
合资 工厂 ， 在 上 海 浦 东 有 加 工 设备 系统 中 


心 。 利 乐 始终 奉行 的 经 营 理念 是 “与 客户 
共同 成 长 ”， 作 为 产业 链条 中 上 游 的 供应 
商 ， 只 有 下 游 发 展 了 ， 自 己 才能 获得 更 大 
的 发 展 。 利 乐 在 中 国 不 断 完 善 伙伴 关系 管 
Æ (PRM), Èt B2B 解决 方案 的 核心 是 
顾客 价值 驱动 。 这 些 主要 体现 在 利 乐 的 关 
键 客户 管理 系统 (KAM) 之 中 。 以 下 简要 
阐述 利 乐 的 KAM 实施 。 

实施 细节 1: 设备 投资 新 方案 

利 乐 伙伴 关系 给 顾客 提供 结构 性 利益 。 
比如 利 乐 公司 的 设备 都 是 成 套 销售 的 ， 若 
投资 一 套利 乐 枕 式 液态 奶 生产 线 ， 需 一 次 
性 投入 数 百 万 元 。 这 对 许多 成 长 中 的 中 国 
乳品 小 企业 而 言 ， 既 想 引进 又 有 沉重 的 资 
金 压力 ， 同 时 淘汰 原 有 设备 的 沉没 成 本 也 
很 高 。 因 而 ， 利 乐 先期 在 中 国 的 发 展 并 不 
顺畅 。 经 过 调查 ， 利 乐 发 现 了 客户 的 需求 
障碍 所 在 和 利 乐 原先 销售 模式 在 中 国 的 不 
适应 缺陷 ， 于 是 ， 利 乐 提出 了 设备 投资 新 
方案 : 客户 只 要 拿 出 20 中 的 款项 ， 就 可 以 
安装 “ 利 乐 枕 ” 成 套 设 备 投产 。 而 以 后 4 
年 中 ， 客 户 只 要 每 年 订购 一 定量 的 包装 材 
料 ， 就 可 以 免 交 其 余 80%% 的 设备 球 。 这 样 
客户 就 可 以 用 这 剩余 的 80%% 的 资金 去 开拓 
市 场 ， 或 投资 其 他 项 目 。 利 乐 公司 这 一 带 
有 融资 、 授 信 性 质 的 投资 方案 一 出 台 ， 客 
户 就 迫不及待 地 积极 与 利 乐 签 订购 买 设备 
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合同 ， 从 而 使 利 乐 迅速 扩大 了 市 场 份额 ， 
成 了 中 国 几 乎 所 有 牛奶 生产 商 的 投资 首选 ， 
并 且 成 功 地 把 竞争 对 手 排挤 在 门 外 。 

为 进一步 为 顾客 着 想 和 排除 障碍 ， 利 
乐 还 提出 了 “折价 回收 老 设备 ”的 方案 ， 
以 消减 客户 转换 设备 的 后 顾 之 忧 。 利 乐 的 
这 一 政策 ， 对 中 国 另 一 重要 奶 品 供应 商 过 
牛 当 年 的 成 长 起 了 重要 的 推进 作用 ， 和 蒙牛 
因而 成 为 利 乐 《中 国 ) 的 关键 大 客户 
rza 

实施 细节 2. 市 场 行业 信息 分 享 

中 国 许多 企业 的 市 场 信息 不 够 灵通 。 
利 乐 利用 在 全 球 各 分 支 机 构 设 立 的 信息 查 
询 系 统 ， 通 过 系统 网 络 与 客户 实现 商业 信 
息 共 享 。 利 乐 还 专门 编撰 《 利 乐 之 友 》 将 
市 场 信 息 、 行 业 动态 及 相关 统计 数据 免费 
发 给 客户 ， 以 至 于 很 多 客户 没有 感觉 利 乐 
是 一 家 设备 销售 商 和 包装 材料 供应 商 ， 而 
是 一 家 为 客户 提供 投资 咨询 、 专 业 营 销 的 
管理 咨询 公司 。 

实施 细节 3: 人 力 资源 培训 

专业 人 才 缺 乏 和 专业 水 平 不 够 是 许多 
中 国 客户 存在 的 问题 ， 也 影响 了 合作 的 效 
果 。 利 乐 很 会 得 花 钱 为 客户 提供 人 力 资源 
方面 的 指导 和 培训 ， 利 乐 为 客户 安排 最 基 
本 的 培训 和 各 种 高 层次 的 培训 。 利 乐 主动 
免费 或 承担 一 定 的 费用 为 客户 推荐 咨询 与 
培训 公司 ， 安 排 客户 合作 方 的 人 员 参 观 相 
关 企业 等 ， 甚 至 帮助 客户 在 全 球 物色 CEO 
等 高 级 管理 人 才 。 

利 乐 有 一 个 全 球 未 来 领导 者 的 培训 项 
目 ， 每 年 从 利 乐 全 球 中 挑选 6 一 8 名 佼佼 者 
重点 培养 。 利 乐 〈 中 国 ) 每 年 都 会 推荐 三 
四 人 参加 评选 ， 其 中 有 一 至 二 人 入 选 。 如 
今 ， 中 国 员工 在 这 个 全 球 性 的 项 目 中 点 有 
20% 的 席位 。 

实施 细节 4: 全 方位 的 增值 服务 

利 乐 针对 中 国 乳 制品 企业 软环境 差 的 
AX, 不仅 在 包装 产品 和 设备 提供 上 ， 还 
EWM, BRR, RR. UH 
等 各 个 方面 帮助 客户 成 长 。 利 乐 〈 中 国 ) 


Ad + thik (Hudson Lee) 认为 ， 加 强 增 
值 服务 是 利 乐 一 个 重要 的 竞争 优势 。 为 实 
行 这 一 理念 ， 利 乐 在 营销 上 与 下 游 厂 商 结 
成 战略 合作 伙伴 关系 ， 利 乐 作为 “系统 供 
应 商 ” 角 色 ， 与 客户 在 市 场 开 拓 与 产品 营 
销 方面 展开 深入 的 分 析 和 研究 ， 并 共同 制 
定 出 双方 共 赢 的 解决 方案 。 

实施 细节 5: 执行 到 位 的 大 客户 团队 和 
大 客户 经 理 

利 乐 组 建 专门 的 团队 从 组 织 执行 上 落 
实 大 客户 管理 。 团 队 提 供 客户 可 能 需要 的 
全 方位 的 专业 支持 和 服务 ， 包 括 质量 控制 、 
营销 、 技 术 、 加 工 、 研 发 、 金 融 、 财 务 、 
管理 等 几乎 所 有 的 方面 。 利 乐 的 大 客户 经 
理 更 是 与 客户 “ 黏 ” 在 一 起 ， 解 决 各 种 问 
题 。 利 乐 的 大 客户 经 理 ， 以 每 一 个 业务 为 
单元 ， 整 合 、 调 度 和 协调 利 乐 相 关 人 员 与 
相应 资源 ， 按 照 规范 的 作业 流程 与 方式 ， 
让 其 与 客户 每 一 个 相对 应 的 部 门 或 个 人 直 
接 接触 ， 相 互 学 习 ， 相 互 交流 ， 发 现 问 题 ， 
解决 问题 ， 从 而 保证 产品 供给 和 服务 的 准 
确 性 和 及 时 性 。 利 乐 公司 的 各 部 门 、 各 专 
业 的 专家 们 一 直 频 繁 往 返 于 利 乐 公司 和 大 
客户 之 间 ， 共 同 深入 生产 和 市 场 一 线 ， 共 
同 发 现 问题 ， 寻 找 解决 问题 的 方法 ， 还 一 
同 接受 培训 ， 开 联 这 会、 庆功 会 等 。 双 方 
的 接触 由 “点 ”到 “ 面 "， 既 保证 了 服务 的 
深度 ， 更 使 合作 关系 由 个 人 转 为 团队 ， 彼 
此 关系 更 加 牢固 和 紧密 。 

实施 细节 6: 共同 培育 终端 消费 市 场 

中 国产 奶 地 分 散 、 运 输 不 便 并 且 鲜 奶 
制品 容易 腐 坏 ， 利 乐 结合 中 国 市 场 特 点 ， 
推出 了 无 菌 包装 利 乐 枕 ， 解 决 了 牛奶 包装 
的 安全 性 、 方 便 性 、 保 质 期 问题 ， 并 以 经 
济 实惠 的 价格 为 中 国 市 场 接受 ， 使 还 远 地 
区 消费 者 难以 接触 和 获得 优质 奶 品 的 难题 
得 以 解决 ， 同 时 也 扩大 了 市 场 规模 。 

利 乐观 察 到 中 国 的 学 生 数 量 巨 大 ， 学 
生 是 奶 品 的 重要 而 稳定 的 细 分 市 场 ， 与 客 
户 一 起 重点 开拓 “ 利 乐 学 生 奶 项 目 "， 并 获 
得 了 学 生 奶 品 市 场 。 


实施 细节 7: 利 乐 的 要 素 品 牌 策略 和 社 
会 责任 营销 

利 乐 公司 以 要 素 品 牌 策略 推动 B2B 的 
品牌 建立 。 利 乐 公司 于 2005 年 正式 推出 
“ 利 乐 ， 保 护 好 品质 ”新 标识 ， 登 加 在 客户 
品牌 和 包装 上 ， 使 利 乐 品牌 在 终端 消费 者 
面前 展露 ， 并 与 客户 品牌 共同 拉动 市 场 。 
利 乐 还 以 社会 责任 营销 提升 其 品牌 形象 和 
品牌 价值 。 利 乐 公司 长 期 以 来 关心 和 支持 
各 类 环保 公益 事业 ， 尤 其 重视 青少年 的 环 
保 意识 培养 和 环保 知识 教育 ; 全 力 推 广 环 
保 回收 ; 还 赞助 中 国 扶贫 基金 会 的 “ 母 婴 
平安 120 行动 ”项 目 。 

利 乐 获取 顾客 忠诚 的 “三 个 门槛 ” 秘 
BH: 用 技术 的 “高 门槛 ”阻击 竞争 对 手 ， 
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以 合作 的 “ 低 门 槛 ”吸引 客户 合作 ; 用 全 
方位 服务 的 “无 门槛 ”建立 客户 依赖 。 

[讨论 题 ] 

1. 试 分 析 利 乐 在 中 国 B2B 市 场 上 有 效 
的 市 场 策略 (与 另 一 些 不 太 成 功 的 跨国 公 
司 相 对 比 )。 

2. 为 了 在 中 国 开拓 客户 ， 利 乐 在 客户 
关系 策略 方面 作 了 哪些 本 土 化 调整 ? 

资料 来 源 ; GG;《 利 乐 连接 乳品 产业 链 )》， 载 《中 国 经 
EHD, 2006-12-04, 李 小 乐 :《 利 乐 包装 新 标识 上 市 》， 
JR 乳品 与 人 类 》，2005 (D, FFM. 《 利 乐 与 中 国 食品 工 
业 一 同 成 长 )， 载 《食品 工业 科技 )，2004 (8); MRR: 
《追击 利 乐 》， 载 《21 世纪 经 济 报道 )，2006 -04 - 23; 齐 林 
梅 ,《 伊 利 实现 利 乐 产品 100 亿 包 ” 利 乐 才 是 最 大 赢家 》， 
载 《 中 国 食品 报 )，2005 - 04 -15 www. tetrapak. com/。 


口 总 需求 说 明和 产品 规格 


接 下 来 ， 采 购 者 就 应 当 确 定 所 需 物品 的 总 体 特征 和 需要 的 数量 。 对 于 标准 
的 物品 ， 这 一 过 程 所 涉及 的 范围 不 会 太 大 。 对 于 复杂 的 物品 ， 采 购 者 将 与 其 他 
A TEM, FPS) 共同 决定 所 需 的 特征 ， 这 些 特 征 可 能 包括 可 靠 性 、 耐 
用 性 、 价 格 或 者 其 他 属性 。 在 这 一 步 ， 企 业 营销 者 可 以 通过 说 明 其 产品 能 如 何 
满足 这 些 需求 来 协助 采购 者 。 例 如 ， 惠 普 致 力 于 成 为 客户 的 “可 信赖 的 顾问 ”， 
针对 其 面临 的 特有 问题 提出 解决 方案 。 惠 普 发 现 ， 有 些 客 户 希 望 找到 一 个 合作 
伙伴 ， 而 另 一 些 则 只 想得到 有 用 的 产品 。 惠 普 在 销售 网 络 计算 机 系统 等 复杂 产 
品 时 就 会 充当 顾问 的 角色 。 据 该 公司 估计 ， 可 信和 赖 的 顾问 这 一 方法 帮助 其 在 高 
端 计算 机 企业 市 场 上 获得 了 60% HSE 0n 

现在 ， 采 购 组 织 制定 物品 的 技术 规格 。 通 常 ， 公 司 将 采用 产品 价值 分 析 方 
法 ， 这 是 一 种 降低 成 本 的 方法 ， 通 过 价值 分 析 ， 对 各 部 件 加 以 研究 ， 以 确定 能 
否 对 它 进行 重新 设计 或 者 标准 化 ， 或 者 采用 更 便宜 的 生产 方法 。 产 品 价值 分 析 
小 组 将 对 某 一 特定 产品 的 高 成 本 部 件 进行 检查 ， 找 出 那些 比 产品 本 身 寿命 还 要 
长 的 超标 准 设计 的 产品 部 件 。 书 写 严谨 的 产品 规范 将 使 采购 者 能 够 拒绝 太 过 昂 
贵 或 不 符合 所 确定 标准 的 货品 。 供 应 商 也 可 将 产品 价值 分 析 作为 一 种 工具 ， 用 
来 对 自身 进行 定位 以 赢得 客户 。 


] 寻找 供应 商 


采购 者 现在 设法 找 出 最 适宜 的 供应 商 ， 它 们 查找 交易 指南 ， 进 行 计算 机 搜 
索 ， 打 电话 请 求 其 他 公司 推荐 ， 浏 览 贸易 广告 ， 参 加 贸易 展览 会 以 及 上 网 ,5 
向 网 络 采购 的 迈进 对 供应 商 有 长 远 的 影响 ,将 会 改变 未 来 的 购买 格局 ,中 通过 
网 络 购买 的 公司 使 用 几 种 类 型 的 电子 市 场 : 目录 网 站 、 垂 直 市 场 、“ 纯 ”拍卖 
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网 站 、 现 货 〈 或 交换 ) 市 场 、 专 用 交换 机 、 易 货 市 场 、 团 购 。 网 站 有 两 种 聚焦 
类 型 ， 垂 直 网 络 聚 焦 于 行业 〈 塑 料 、 钢 铁 、 化 工 、 造 纸 )， 职 能 网 络 则 聚焦 于 
特定 的 职能 〈 物 流 、 媒 体 购 买 、 广 告 、 能 源 管理 ) 。 

供应 商 的 任务 是 争取 能 在 主要 的 在 线 目 录 或 服务 网 站 上 被 列 出 ， 与 购买 者 
进行 沟通 ， 并 在 市 场 上 树立 良好 的 声誉 。 缺 乏 能 力 和 没有 良好 声誉 的 供应 商 将 
遭 到 拒绝 ， 合 格 的 供应 商 将 接受 购买 代理 的 考察 ， 这 些 购买 代理 将 审核 供应 商 
的 设施 并 会 见 其 职员 。 在 对 每 个 公司 进行 评估 后 ， 购 买 者 会 建立 一 个 简短 的 合 
格 供 应 商 列表 。 


] 征求 供应 计划 书 


在 这 一 步 ， 购 买 者 邀请 合格 的 供应 商 提交 方案 。 对 于 复杂 或 昂贵 的 物品 ， 
购买 者 会 要 求 每 家 合格 的 供应 商 提供 一 份 详细 的 书面 方案 。 在 对 方案 进行 评估 
后 ， 购 买 者 将 邀请 少数 几 家 供应 商 进行 最 后 的 演示 。 企 业 营销 者 必须 精 于 对 方 
案 进 行 调研 、 撰 写 和 演示 。 它 们 的 书面 方案 必须 是 用 顾客 的 语言 描述 价值 和 利 
益 的 营销 文件 ， 而 非 单纯 的 技术 文件 。 它 们 的 口头 演示 应 该 能 鼓舞 信心 ， 它 们 
应 该 使 自己 公司 的 能 力 和 资源 处 于 强 有 力 的 地 位 ， 以 便 在 竞争 中 胜出 。 

供应 商 必须 合格 或 是 在 有 些 情况 下 取得 某 种 资格 ， 才 会 被 洲 请 提交 方案 。 
试看 一 下 施乐 公司 为 供应 商 所 设置 的 障碍 。 只 有 符合 国际 质量 标准 的 供应 商 才 
有 资格 接受 鉴定 。 这 些 供应 商 必须 完成 施乐 公司 跨国 供应 商 质 量 调查 ， 接 受 基 
于 马尔 科 姆 。 鲍 德里 奇 国 家 质量 奖 〈Malcolm Baldrige National Quality 
Award) 标准 的 严格 训练 和 评估 。 全 球 符合 这 些 要 求 的 公司 只 有 176 R 


] 供应 商 选 择 


在 选择 一 家 供应 商 之 前 ， 购 买 中 心 将 规定 所 希望 的 供应 商品 质 〈 如 产品 可 
靠 性 和 服务 可 靠 性 )， 并 指明 它们 的 相对 重要 程度 。 然 后 ， 它 将 根据 这 些 品质 
对 每 一 供应 商 进行 评分 ， 以 找 出 最 有 吸引 力 的 一 家 。 企 业 营销 者 需要 更 好 地 了 
解 企业 购买 者 是 如 何 得 出 评价 结论 的 . 呈 安德森 、 贾 因 和 琴 特 甘 特 CAnder- 
son, Jain and Chintagunta) 就 企业 营销 者 用 来 评估 客户 价值 的 主要 方法 进行 
研究 ， 发 现 了 八 种 不 同 的 客户 价值 评估 方法 。 公 司 倾向 于 使 用 较为 简单 的 方 
法 ， 尽 管 较为 复杂 的 方法 能 够 得 出 有 关 客户 重视 的 价值 的 更 准确 结论 。 

根据 不 同 的 购买 情形 ， 对 不 同属 性 的 重要 性 和 选择 会 有 所 不 同 ,"" 交 货 的 
可 靠 性 、 价 格 以 及 供应 商 的 信誉 对 于 常规 订购 产品 来 说 都 很 重要 。 对 于 复印 机 
等 程序 问题 产品 来 说 ， 最 重要 的 三 种 属性 是 技术 服务 、 供 应 商 灵活 性 和 产品 可 
靠 性 。 对 于 会 在 组 织 内 引起 竞争 的 政治 问题 产品 〈 如 计算 机 系统 的 选择 ) 来 
说 ， 最 重要 的 属性 是 价格 、 供 应 商 信誉 、 产 品 可 靠 性 、 服 务 可 靠 性 和 供应 商 灵 
活性 。 研 究 显示 服务 支持 、 人 员 接触 同 供应 商 提供 顾客 市 场 反 应 时 间 的 知识 和 
能 力 在 获得 关键 的 供应 商 地 位 上 是 有 用 的 分 界线 .*] 

作为 供应 商 选 择 过程 的 一 部 分 ,采购 中 心 必须 决定 采用 多 少 供应 商 。 
过 去 , 许多 公司 偏好 大 量 的 供应 商 ， 以 确保 充足 的 供应 ， 并 得 到 价格 上 的 
让 步 。 名 单 外 的 供应 商 竭 力 通过 提供 特别 低 的 价格 来 取得 入 场 券 。 然 而 ， 
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越 来 越 多 的 公司 正在 减少 供应 商 的 数量 ， 福 特 、 摩 托 罗 拉 和 联合 信号 
(AlliedSignal) 等 公司 已 经 把 供应 商 的 数量 分 别 减 掉 了 2026 — 8096 A A8. 
留 下 来 的 供应 商 负责 管理 更 大 的 部 件 系 统 ， 负 责 实现 持续 的 质量 和 绩效 改 
进 ， 并 负责 每 年 按 一 定 的 百分比 降低 价格 。 甚 至 还 出 现 了 只 采用 一 个 供应 
商 的 单一 采购 趋势 。 


常规 订购 的 说 明 


选择 供应 商 之 后 ， 采 购 人 员 就 最 后 的 订单 进行 谈判 ， 列 明 技术 规格 、 所 需 
的 数量 、 交 货 时 间 等 。 对 于 保养 、 维 修 和 操作 项 目 ， 采 购 人 员 正 转向 一 揽 子 合 
同 ， 而 不 采用 定期 订单 。 一 揽 子 合同 建立 了 一 种 长 期 的 关系 ， 在 这 种 关系 下 
供应 商 承 诺 在 特定 的 时 间 内 按照 议定 的 价格 多 次 向 购买 者 提供 所 需 的 物品 。 因 
为 存货 由 卖方 保存 ， 所 以 一 揽 子 合同 有 时 被 称 作 “ 无 存货 采购 计划 ”。 当 需要 
存货 时 ， 采 购 者 的 计算 机 就 会 自动 把 订单 发 送 给 销售 商 。 一 揽 子 合同 导致 了 更 
多 地 从 单一 供应 商 购买 更 多 物品 的 单一 货源 采购 和 订货 活动 。 该 系统 进一步 锁 
定 了 供应 商 和 采购 者 的 关系 ， 使 外 部 的 供应 商 难以 涉足 其 间 ， 除 非 采购 者 对 现 
有 供应 商 的 价格 、 质 量 或 服务 不 满意 。 

害怕 原材料 短缺 的 公司 常常 购买 和 储存 大 量 的 库存 ， 并 与 供应 商 签订 长 期 
的 供 货 合 同 ， 以 保证 原材料 有 稳定 的 供应 。 实 际 上 ， 杜 邦 、 福 特 以 及 其 他 一 些 
大 公司 把 长 期 供应 计划 工作 视 为 其 采购 经 理 的 主要 职责 。 例 如 ， 通 用 汽车 公司 
向 少数 几 家 愿意 在 其 工厂 附近 设 厂 ， 并 生产 高 质量 部 件 的 供应 商 购 买 产品 。 另 
外 ， 营 销 者 正在 建立 外 部 网 ， 以 便 主要 的 顾客 进入 并 传送 电子 采购 订单 。 顾 客 
直接 在 计算 机 中 填写 订单 ， 这 些 订 单 则 被 自动 传输 给 供应 商 。 有 些 公司 甚至 通 
过 称 为 销售 商 管理 的 库存 系统 将 下 订单 的 职责 交 给 供应 商 。 这 些 供应 商 掌 握 顾 
客 的 库存 水 平 并 负责 通过 不 间断 补 货 项 目 自动 将 缺 货 补足 。 


通用 电气 

通用 电气 公司 最 近 重 组 为 六 个 主要 部 
门 ， 涉 及 家 用 电器 、 飞 机 发 动机 、 安 全 系 
统 、 喷 气 发 动机 和 金融 服务 等 广阔 领域 。 
公司 的 规模 如 此 之 大 (2005 年 的 收入 达 
1 500 亿 美元 )， 假 设 这 六 个 业务 单位 独立 
排名 ， 每 一 个 都 会 进入 《财富 》500 BZ 
列 。 如 果 通 用 电气 是 一 个 国家 ， 它 的 规模 
将 排 在 全 球 前 50 名 ， 在 芬兰 、 以 色 列 和 爱 
尔 兰 之 前 。 

1878 年 由 托马斯 。 爱 迪生 (Thomas 
Edison) 创立 的 爱迪生 电灯 公司 (Edison 
Electric Light Company) 是 通用 电气 的 前 
身 ， 因 此 通用 电气 在 灯泡 、 电 器 领域 是 先 
行者 。 它 也 为 多 种 多 样 的 行业 提供 电力 服 





务 ， 比 如 交通 、 公 共 工 程 、 制 造 和 通信 等 。 
20 世纪 50 一 60 年 代 ， 它 的 宣传 口号 是 “有 
电 ， 生 活 更 美好 ”， 成 为 著名 的 B2B 营销 的 
先锋 。 随 着 公司 产品 线 的 丰富 ， 它 推出 了 
新 的 宣传 活动 ， 包 括 “ 为 人 民 而 进步 ”， 
“我 们 为 生活 创造 美好 的 事物 ”等 。 

2003 年 ， 通 用 电气 面临 一 项 新 的 挑战 : 
如 何在 全 世界 用 统一 的 信息 推广 它 的 多 样 
化 的 品牌 。 它 最 大 的 新 宣传 活动 名 为 “ 梦 
想 启动 未 来 "， 强 调 其 重新 关注 创新 和 新 科 
技 。 这 项 获奖 的 宣传 活动 推广 了 一 些 部 门 
单位 ， 比 如 通用 电气 的 飞机 发 动机 部 、 医 
疗 系统 部 、 塑 料 制品 部 ， 重 点 宣传 通用 电 
气 产品 的 宽广 度 。 通 用 电气 花费 1.5 亿美 
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元 在 公司 广告 上 ， 这 是 相当 大 的 一 笔 费用 ， 
但 是 通过 聚焦 在 核心 的 通用 电气 品牌 而 变 
得 有 效率 。 目 标 是 为 了 在 让 这 些 部 门 被 了 
解 的 同时 ， 也 能 将 所 有 的 部 门 统一 在 通用 
电气 的 品牌 之 下 。“ 像 我 们 这 样 有 11 个 不 
同 的 业务 部 门 的 大 公司 ， 能 将 公司 整合 起 
来 真 的 非常 重要 ,” 前 任 首席 营销 官 贝 思 “。 
康 斯 托 克 (Beth Comstock) 说 ，“ 整 合 对 
在 公司 内 外 的 品牌 传播 是 重要 的 。” 

新 的 整合 传播 活动 获得 了 成 果 。“ 研 究 
显示 通用 电气 现在 已 经 与 一 些 特点 联系 起 
来 ， 比 如 高 科技 、 时 代 前 端 、 创 新 、 现 代 
和 有 创意 .” 通 用 电气 的 全 球 广 告 和 品牌 总 
经 理 朱 迪 。 胡 (Judy Hu) W. MAAAR 
舞 的 是 ， 被 调查 的 人 员 也 认为 通用 电气 还 
是 具有 一 些 传统 的 特点 ， 如 值得 信赖 和 
aH. 

2005 年 ， 公 司 将 此 次 宣传 进一步 扩展 
为 “绿色 创 想 ”， 强调 公司 对 开发 环保 的 
“绿色 ”科技 的 贡献 。2006 年 ， 它 又 利用 
“想象 力 ” 的 口号 ， 推 出 了 “重新 想象 保 
健 ” 的 活动 ， 重 点 是 通用 电气 用 于 发 现 
防止 和 治疗 疾病 的 卫生 保健 产品 。 

尽管 是 宣传 活动 将 通用 电气 的 所 有 业 
务 单位 统一 起 来 ， 通 用 电气 的 成 功 却 在 于 
它 具 有 理解 企业 市 场 和 企业 购买 过 程 ， 并 
为 企业 顾客 考虑 的 能 力 。 想 一 想 它 为 飞机 
发 动机 的 定价 方法 。 通 用 电气 很 清楚 飞机 
发 动机 的 购买 是 上 百 万 美元 的 业务 〈 每 个 
大 的 发 动机 要 21007 KT). WH, WE 
了 发 动机 并 不 是 就 完结 了 ， RE MER 


口 绩效 评估 


司 ) 还 要 支付 持续 的 保养 成 本 来 达到 美国 
联邦 航空 管理 局 (FAA) 的 规定 ， 并 保持 
发 动机 的 耐用 可 靠 。 所 以 ，1999 年 ， 通 用 
电气 率先 推出 了 一 种 新 式 的 定价 方法 。 它 
的 理念 称 作 “按时 论 价 ”， 让 顾客 有 机 会 选 
择 为 其 使 用 的 发 动机 支付 一 个 固定 的 费用 。 
通用 电气 则 负责 所 有 的 保养 ， 并 保证 发 动 
机 的 可 靠 性 。 当 对 乘坐 航班 的 需求 不 确定 
的 情况 下 ， 通 用 电气 让 它 的 顾客 可 以 少 承 
担 购买 的 成 本 。 

这 种 对 B2B 的 营销 的 理解 力 让 通用 电 
气 在 《金融 时 报 》(Financial Times) “全 
球 最 受 尊敬 的 公司 ”的 评选 中 连续 六 年 名 
列 前 茅 。 通 用 电气 对 企业 市 场 的 理解 、 它 
的 经 营 方式 以 及 品牌 营销 让 通用 电气 的 品 
牌 资产 不 断 增 长 。 事 实 上 ，2007 年 ，Inter- 
brand/BusinessWeek 认为 它 的 品牌 资产 价 
值 为 5 160 亿美 元 ， 在 全 球 百名 品牌 中 名 列 
第 四 位 。 首 席 营销 管 康 斯 托 克 说 : “通用 电 
气 的 品牌 是 将 我 们 联系 在 一 起 的 纽带 ， 也 
让 我 们 比分 离开 来 更 好 。” 

资料 来 源 ，Geoffrey Colvin, “What Makes GE 
Great?” Fortune, March 6, 2006, 90 - 104; Thomas 
A. Stewart, “Growth as a Process,” Harvard Business 
Review (June 2006): 60-70; Kathryn Kranhold, “The 
Immelt Era, Five Years Old, Transforms GE,” Wall 
Street Journal , September 11, 2006; Daniel Fisher, “GE 
Turns Green,” Forbes, August 15, 2005, 80 - 85; John 
A. Byrne, “Jeff Immelt,” Fast Company (July 2005): 
60-65.; The 100 top Brands, BusinessWeek, August 
6, 2007. 


在 购买 过 程 的 最 后 阶段 ， 购 买 者 定期 审核 选 定 的 供应 商 的 绩效 。 有 三 种 
办 法 被 普遍 使 用 。 购 买 者 可 以 接触 最 终 用 户 ， 请 求 它们 作出 评价 ;或 者 购买 
者 可 以 采用 加 权 打 分 的 方法 ， 用 几 个 标准 对 供应 商 进行 评分 ; 或 者 购买 者 对 
绩效 差 的 供应 商 的 成 本 进行 汇总 ， 得 出 经 过 调整 的 包括 价格 在 内 的 采购 成 
本 。 绩 效 评估 可 以 引导 采购 者 继续 、 调 整 或 终止 与 供应 商 的 关系 。 为 了 能 得 
到 以 后 的 订单 ， 供 应 商 必 须 采 用 与 购买 者 和 最 终 用 户 相同 的 标准 ， 小 心 监控 


自己 的 绩效 。 
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公司 关系 





为 了 提高 效果 和 效率 ， 公 司 供应 商 和 顾客 正 采用 不 同 的 方法 来 管理 它们 的 
关系 中 更 密切 的 关系 部 分 是 由 供应 链 管理 、 早 期 的 供应 商 参 与 以 及 购买 同盟 
驱动 的 中 与 公司 培养 适当 的 关系 对 任何 一 种 全 方位 营销 的 项 目 都 非常 重要 。 
通用 电气 是 B2B 营销 的 大 师 .9 

建立 牢固 的 公司 关系 取决 于 购买 者 对 供应 商 可 信 程 度 的 认 知 。 公 司 信任 度 
是 指 消费 者 在 多 大 程度 上 相信 一 个 公司 能 够 设计 并 提供 满足 其 需求 和 欲望 的 产 
品 或 服务 。 公 司 可 信 度 涉及 公司 在 市 场 上 建立 的 名 声 ， 它 是 公司 关系 的 牢固 基 
础 。 公 司 很 难 与 另 一 家 公司 建立 牢固 的 联系 ， 除 非 它 被 认为 具有 极 高 的 可 信 
度 ， 而 公司 可 信 度 是 基于 以 下 三 个 因素 2 : 

e 公司 专业 程度 。 人 们 认为 公司 能 够 生产 并 销售 产品 或 提供 服务 的 能 力 








有 多 强 。 
e 公司 可 信赖 度 。 人 们 认为 公司 做 到 诚实 、 可 靠 和 对 顾客 需求 保持 敏感 
的 动力 有 多 大 。 
e 公司 可 爱 度 。 人 们 认为 公司 的 可 爱 、 吸 引力 、 威 望 、 充 满 活力 等 的 
程度 。 
口 克服 价格 压力 


越 来 越 多 的 公司 正在 寻求 提高 利益 并 降低 成 本 的 方法 ， 从 而 足以 克服 任何 
低 价 的 忧虑。 一 个 好 的 例子 是 中 国 华为 公司 (Huawei). 

在 最 终 决策 之 前 ， 买 方 可 以 同 中 意 的 供应 商 就 价格 和 条 款 进 行 协商 。 尽 管 
买方 正 向 战略 采购 、 合 伙 化 和 参与 跨 职能 的 团队 等 方向 发 展 ， 但 它们 还 是 会 花 
大 量 的 时 间 讲 价 。 价 格 仍然 是 选择 供应 商 的 一 个 关键 因素 .5 营销 者 可 以 有 几 
种 方法 应 对 买方 对 低 价 的 要 求 。 它 们 也 许可 以 说 明 适 用 其 产品 的 “总 产权 成 
本 ”， 也 就 是 “生命 周期 成 本 ” 低 于 竞争 者 的 产品 。 它 们 也 可 以 说 明 买 方 得 到 
的 服务 的 价值 ， 尤 其 是 同 竞争 者 提供 的 服务 相 比 的 优越 之 处 。 价 格 导向 的 买 家 
的 数目 依赖 于 顾客 对 不 同 服务 规格 的 偏好 和 顾客 的 组 织 的 特点 ,3 

风险 一 收益 共享 能 降低 顾客 对 降低 价格 的 要 求 。 例 如 ,假设 Medline 
公司 , 一 家 医院 供应 商 ， 同 Highland Park 医院 签订 了 一 项 协议 。 为 了 使 该 
医院 的 购买 份额 增加 10 倍 ， 它 承诺 在 前 18 个 月 内 让 医院 节省 350 000 美 
元 。 如 果 Medline 不 能 实现 承诺 ， 它 将 补偿 差额 。 如 果 Medline 能 大 大 超出 
承诺 ， 它 可 以 分 享 多 余 的 节省 资金 。 为 了 让 这 一 安排 实现 ， 供 应 商 必需 帮 
助 顾客 建立 历史 数据 库 ， 为 测量 利益 和 成 本 达成 协议 ， 并 制定 一 个 解决 争 
议 的 机 制 。 

出 售 解决 方案 也 可 以 减少 价格 压力 ， 而 且 有 不 同 的 方式 。 下 面 是 三 个 
TES, 

e 增加 顾客 收入 的 方案 。Hendrix Voeders 公司 让 它 的 销售 顾问 帮助 农民 
提高 家 畜 重 量 ， 比 竞争 者 达到 的 家 畜 重 量 增加 高 出 5% 一 10%。 
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e 减少 顾客 风险 的 方案 。ICI Explosives 公司 为 采 石 场 用 更 安全 的 方式 运 
输 炸 药 。 

e 降低 顾客 成 本 的 方案 。 固 安 捷 公司 CW. W. Grainger) 的 员工 在 大 型 的 
顾客 工程 中 工作 ， 以 降低 材料 管理 的 费用 。 

， 一 些 公司 愿意 为 价格 导向 的 顾客 制定 更 低 的 价格 ， 但 是 制定 了 严格 的 条 
fk. CO 限制 可 以 购买 的 数量 ; (2) 无 退 款 ，(3) 无 换 货 ; (4) 无 服务 .9 例如 ， 
通用 电气 在 它 的 飞机 发 动机 上 安装 了 诊断 性 探测 器 ， 现 在 按 飞行 时 间 获 得 
补偿 。 


口 风险 与 机 会 主义 


布 维 克 和 约翰 (Buvik and John) 注意 到 在 建立 顾客 一 供应 商 关 系 时 ， 防 
护 和 适应 之 间 存 在 一 种 张力 .5 顾客 与 供应 商 间 的 垂直 协调 可 能 有 助 于 建立 
更 牢固 的 关系 ， 但 也 可 能 增加 顾客 和 供应 商 的 特定 投资 的 风险 。 特 定投 资 是 
指 专门 针对 某 个 公司 或 者 价值 链 上 的 某 个 伙伴 的 支出 〈 如 专门 针对 某 个 公司 
的 培训 、 设 备 和 运营 )。.5 特定 投资 有 助 于 企业 增加 利润 并 实现 自己 的 定 
位 .5 然而 特定 投资 也 会 给 顾客 和 供应 商 带 来 相当 高 的 风险 。 经 济 学 中 的 交 
易 理论 坚持 认为 ， 这 些 投资 因为 在 某 种 程度 上 属于 沉没 成 本 ， 它 们 被 锁定 在 
企业 的 某 种 关系 中 了 。 企 业 可 能 需要 交换 敏感 的 成 本 和 处 理 信 息 。 购 买 者 由 
于 受到 转换 成 本 的 制约 ， 在 面 对 索 高 价 的 行径 时 可 能 处 于 被 动 境地 ， 而 供应 
商 则 由 于 所 投入 的 资产 和 /或 技术 知识 ， 在 未 来 合同 的 商谈 中 可 能 处 于 更 加 
不 利 的 地 位 .9 

如 果 购 买 者 无 法 较为 容易 地 监控 供应 商 的 工作 情况 ， 供 应 商 可 能 不 会 提 
供 购 买 者 所 期 望 的 价值 。 机 会 主义 可 被 视 为 “对 某 个 隐 含 的 或 明示 的 合同 的 
某 种 程度 的 欺骗 或 供给 不 足 ".c 这 可 能 涉及 纯粹 的 利己 主义 和 对 契约 协议 
有 意 的 错误 解释 。 在 研制 1996 年 版 福特 Taurus 汽车 时 ， 福 特 公司 将 整个 过 
程 外 包 给 利 尔 公司 (Lear) 这 一 家 供应 商 。 利 尔 公司 出 于 多 种 考虑 ， 接 下 了 
这 份 明知 自己 无 法 完成 的 合约 。 根 据 福 特 公 司 的 说 法 ， 利 尔 公司 未 能 按期 交 
货 ， 也 没 能 实现 设 定 的 重量 和 价格 目标 ， 其 最 终 零件 甚至 无 法 使 用 .中 机 会 
主义 的 一 个 较为 被 动 的 形式 可 能 包括 拒绝 或 者 不 愿意 针对 变化 的 环境 作出 
改变 。 

机 会 主义 之 所 以 引 人 关 注 ， 是 因为 公司 必须 将 原本 能 够 分 配 到 生产 率 更 高 
的 目的 上 的 资源 投入 对 机 会 主义 的 监控 。 合 同 可 能 不 足以 对 交易 进行 管理 ， 如 
果 : 供应 商机 会 主义 变 得 难以 监测 ; 公司 将 可 另 做 他 用 的 资产 进行 特定 投资 ; 
意外 事故 更 难 预测 。 当 供应 商 的 资产 特定 化 程度 很 高 ， 对 供应 商行 为 的 监控 比 
较 困 难 ， 或 者 供应 商 的 信誉 较 差 时 ， 联 合 经 营 〈 与 简单 的 合同 关系 相 比 ， 更 可 
行 .外 信誉 较 好 的 供应 商 为 了 保护 这 一 珍贵 的 资产 ,会 试图 避免 机 会 主义 。 企 
业 〈 组 织 间 ) 营销 和 消费 者 营销 一 样 ， 面 对 许多 相同 的 挑战 。 特 别 是 ， 了 解 它 
们 的 客户 和 客户 的 价值 具有 至 高 无 上 的 重要 性 .中 基于 商业 市 场 研究 所 《lInsti- 
tute for the Study of Business Markets, ISBM) 对 2005—2007 年 趋势 的 研究 ， 
表 6 一 4 总 结 了 B2B 营销 的 主要 挑战 。 








表 6 一 4 
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B2B 营销 的 主要 挑战 (2005—2007 年 ) 





， 因 为 中 国 和 印度 重 塑 市 场 而 产生 的 全 球 竞争 。 
RT ASE BEES. 

。 再 次 把 创新 作为 增长 的 发 动机 。 

， 创 造 新 的 组 织 模式 和 联系 

提高 决 策 的 营销 投资 回报 率 CROMD 。 
证实 并 记录 传递 的 顾客 价值 以 及 对 应 的 价格 。 


A 


o 增强 对 客户 需求 、 细 分 市 场 和 顾客 价值 驱动 因素 的 理解 。 





资料 来 源 : Marketplace, Winter 2006, Institute for the Study of Business Markets. 


1. 企业 市 场 (B2B) 包括 所 有 购买 物品 
和 服务 的 组 织 ， 这 些 物 品 和 服务 用 来 生产 其 
他 的 物品 和 服务 ， 所 生产 的 物品 和 服务 被 出 
售 、 出 租 或 提供 给 其 他 方 。 机 构 市 场 包括 学 
校 、 医 院 和 为 受 其 照顾 的 人 提供 物品 和 服务 
的 其 他 机 构 。 政 府 组 织 也 是 物品 和 服务 的 大 
型 采购 者 。 组 织 性 购买 是 一 个 决策 过 程 ， 通 
过 这 一 过 程 ， 正 规 组 织 提出 对 所 购 产 品 和 服 
务 的 需求 ， 然 后 在 可 供 选 择 的 品牌 和 供应 商 
中 进行 确认 、 评 估 和 选择 。 

2. 与 消费 者 市 场 相 比 ， 企 业 市 场 的 购买 
者 通常 数量 较 少 ， 规 模 较 大 ， 在 地 域 上 更 加 
集中 ， 存 在 较 密切 的 顾客 一 供应 商 关 系 。 企 
业 市 场 的 需求 来 源 于 消费 者 市 场 的 需求 ， 并 
随 业 务 周期 而 波动 。 购 买 情境 的 三 种 类 型 是 
直接 再 采购 、 更 新 再 采购 和 新 任务 采购 。 然 
而 ， 企 业 产品 和 服务 的 许多 需求 是 非常 有 价 


格 弹性 的 。 企 业 营 销 者 需要 了 解 专业 购买 者 
和 影响 者 的 作用 、 多 通 销售 电话 的 必要 性 以 
及 直接 购买 、 互 购 和 租赁 的 重要 性 。 

3. 采购 中 心 是 一 个 采购 组 织 的 决策 单 
tl, 它 由 发 起 者 、 使 用 者 、 影 响 者 、 决 定 
者 、 批 准 者 、 购 买 者 和 看 守 者 组 成 。 要 想 影 
响 购买 中 心 ， 营 销 者 必须 了 解 环 境 、 组 织 、 


人 际 和 个 人 等 因素 。 
4. 购买 过 程 包括 被 称 为 购买 阶段 的 八 个 
步骤 : 〈1) 问题 识别 ; (2) 总 需求 说 明 ， 


(3) 确定 产品 规格 ; CO 寻找 供应 商 ; (5) 
征求 供应 计划 书 ; (6〉 供 应 商 选 择 ; CD 常 
规 订购 的 说 明 ; (8) 绩效 评估 。 

5. 营销 者 必须 与 顾客 建立 牢固 的 关系 ， 
维护 组 织 的 可 信 性 ， 并 向 组 织 购 买 者 传递 它 
们 所 期 望 的 价值 。 但 是 有 些 顾 客 可 能 更 喜欢 
交易 型 关系 。 


沃尔玛 如 何在 中 国 采购 


2008 年 ， 世 界 连 锁 零 售 业 巨头 沃尔玛 
的 全 球 运营 收益 为 3 788 亿美 元 ， 居 全 球 第 
一 。 其 宗旨 是 给 顾客 提供 “天 天 平价 ”的 
商品 ， 为 此 ， 沃 尔 玛 尽 最 大 可 能 争取 以 最 
低 的 价格 进货 。“ 直 接 进货 十 全 球 采购 ”是 
降低 进货 价格 的 两 大 法 宝 。 沃 尔 玛 直 接 从 
制造 商 采购 大 批量 货物 ， 避 开 批 发 商 。 由 
于 采购 量 巨 大 ， 它 能 把 厂商 的 出 货 价格 杀 


到 最 低 。 全 球 采购 确保 沃尔玛 的 商品 始终 
来 自 世界 上 “ 低 价 ， 再 低 价 ”的 工厂 。 沃 
尔 玛 分 布 在 全 球 的 6 600 多 家 超市 的 货物 由 
总 公司 统一 采购 ， 每 年 的 采购 金额 达 2 000 
亿美 元 。 

在 沃尔玛 ， 全 球 采购 是 指 某 个 国家 的 
沃尔玛 店铺 通过 全 球 采购 网 络 从 其 他 国家 
的 供应 商 进 口 商品 ， 而 从 该 国 供应 商 进货 
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则 由 该 国 沃尔玛 公司 的 采购 部 门 负 责 采 购 。 
例如 ， 沃 尔 玛 在 中 国 的 店铺 从 中 国 供应 商 
进货 ， 属 沃尔玛 中 国 公司 的 采购 工作 ， 这 
是 本 地 采购 ; 沃尔玛 在 其 他 国家 的 店铺 从 
中 国 供应 商 采购 货品 ， 就 要 通过 全 球 采购 
网 络 进行 ， 这 是 全 球 采购 。 
沃尔玛 全 球 采 购 始 于 2002 年 2 月 1 
日 ， 此 前 ， 沃 尔 玛 并 没有 自己 从 海外 直接 
采购 商品 ， 所 有 海外 商品 都 由 代理 商 代为 
采购 。 鉴 于 中 国 分 公司 是 全 球 采购 量 第 一 
的 国 别 分 公司 ， 中 国 采 购 在 沃尔玛 的 全 球 
战略 中 具有 重要 地 位 ，2002 年 沃尔玛 在 中 
国 深圳 设立 沃尔玛 全 球 采 购 中 心 《Wal- 
mart Global Procurement，WMGP)， 负 责 
全 球 采购 网 络 。WMGP 承担 了 联结 海外 沃 
尔 玛 商店 的 买 手 和 本 土 外 供应 商 之 间 的 桥 
梁 作 用 。WMGP 前 身 是 香港 的 一 家 外 贸 代 





了 深圳 ，2002 年 4 月 正式 运作 。WMGP 已 
在 东莞 、 福 州 和 上 海 建立 起 三 大 分 中 心 ， 
沃尔玛 中 国 公司 在 深圳 和 大 连 另 有 两 个 国 
内 采购 中 心 ， 已 经 基本 覆盖 了 中 国 制造 业 
最 发 达 的 珠江 三 角 洲 和 长 江 三 角 洲 地 区 ， 
初步 组 建 起 比较 完善 的 供应 商 网 络 。 
沃尔玛 在 中 国 的 采购 量 逐 年 大 幅 增加 。 
1998 年 ， 沃 尔 玛 在 中 国 直接 和 间接 采购 商 
品 的 总 额 约 为 20 亿美 元 ， 到 2005 年 就 达 
到 了 220 亿美 元 〈 见 表 6 一 5)。 按 采购 量 计 
Se, 中 国 采购 的 商品 总 量 超过 WMGP 全 部 
采购 量 的 70% 。2004 年 ,沃尔玛 从 中 国 的 
进口 占 美国 从 中 国 进口 商品 总 额 的 1026 VÀ 
上 。 有 媒体 把 沃尔玛 定位 为 中 国 的 第 八大 
贸易 伙伴 ， 排 在 意大利 和 俄罗斯 的 前 面 。 
2006 年 ， 美 国 对 中 国 的 贸易 逆差 达到 
1 142, 6 亿美 元 ， 而 沃尔玛 在 华 采 购 就 超过 


理 商 。2001 年 底 沃 尔 玛 将 其 收购 并 搬迁 到 220 亿美 元 ， 占 中 美 贸 易 逆 差 的 将 近 1/5。 
表 6 一 5 沃尔玛 在 中 国 的 采购 量 增长 

年 份 | 1998 2001 2002 2003 2004 | 2005 
采购 额 ALRÉ) 20 | 103 120 150 180 220 





资料 来 源 ，1998 一 2004 年 数据 源 自 《 经 济 导 刊 》 2006 (10), 2005 年 数据 源 自 《 沃 尔 玛 底气 何 来 )， 新 华 报 业 


网 ，2006 -04- 20, 


沃尔玛 选择 中 国 为 全 球 采购 的 中 心 ， 
是 基于 中 国生 产能 力 巨大 ， 成 本 价格 优势 
明显 。 中 国 是 全 球 唯一 可 生产 所 有 门类 商 
品 的 国家 ， 商 品 物美 价 廉 ， 品 种 齐全 ， 供 
给 稳定 ， 可 以 从 源头 上 控制 竟 争 对 手 。 同 
时 ， 随 着 中 国 经 济 和 消费 能 力 的 提高 ， 中 
国 本 身 日 益 成 为 重要 的 购买 市 场 和 利润 来 
源 地 。 

沃尔玛 的 集中 采购 策略 

直接 从 厂家 进货 ， 这 是 沃尔玛 最 主要 
的 采购 方式 。 沃尔玛 的 集中 采购 模式 是 指 
沃尔玛 设立 专门 的 采购 机 构 和 专职 的 采购 
人 员 ， 统 一 负责 沃尔玛 的 商品 采购 工作 
沃尔玛 所 属 的 各 门店 只 负责 商品 的 销售 和 
内 部 仓库 的 管理 工作 ， 对 于 商品 采购 ， 各 
门店 只 有 建议 权 ， 没 有 决定 权 ， 只 可 以 根 
据 自己 的 实际 情况 向 公司 总 部 提出 采购 


建议 。 

集中 采购 制度 的 优点 主要 在 以 下 方面 : 
大 批量 进货 ， 所 以 在 采购 中 具有 很 强 的 压 
价 能 力 ， 有 利于 规范 沃尔玛 的 采购 行为 ， 
暗箱 操作 没有 市 场 ; 减少 物流 配送 的 次 数 ， 
从 而 有 效 地 控制 了 沃尔玛 采购 的 总 成 本 。 
沃尔玛 的 采购 流程 见 表 6 一 6 。 

沃尔玛 的 供应 商 伙伴 策略 

沃尔玛 能 获得 最 优惠 的 进货 价格 ， 也 
取决 于 其 与 供应 商 的 伙伴 关系 。 沃 尔 玛 的 
供应 商 关 系 策略 包括 ， 

1. 从 代销 转 为 买 断 。 沃 尔 玛 的 绝 大 部 
分 商品 均 以 买 断 方 式 采 购 ， 虽 然 这 样 做 要 
承担 商品 可 能 积压 的 风险 ， 却 可 以 降低 进 
货 价 ， 也 赢得 了 供应 商 的 信赖。 

2. 有 利 供应 商 的 货款 结 清 。 沃 尔 玛 决 
不 拖延 对 供应 商 付 款 ， 货 款 按 时 优先 结 清 。 






B ETTET TOTT 品 及 报价 
e Ric 确定 大 至 的 采购 数量 和 


第 6 章 分 析 企 业 市 场 à dos 


沃尔玛 的 采购 流程 











说 明 ， 成 为 沃尔玛 供应 商 的 作 大 条 件 ， 


1. 所 提供 的 商品 必须 质量 优良 ,符合 中 国政 府 及 地 方 政府 的 各 项 标准 和 要 求 。 


2. 所 提供 的 商品 价格 必须 是 市 场 最 低 价 。 
3. 必须 提供 全 部 的 公司 及 商品 资料 。 

A. 首次 治 谈 或 新 品 必须 带 样品 。 

5. 有 销售 记录 的 增值 税 发 票 复印 件 。 

6. 
尔 玛 订单 将 取消 与 该 供应 商 的 合作 关系 。 







能 够 满足 大 批量 订单 的 需求 。 在 接 到 沃尔玛 订单 后 ， 如 有 供应 短缺 的 问题 ， 应 立即 通知 。 连 续 三 次 不 能 满足 沃 
7. 供应 商 应 提供 以 下 折扣 : A. 年 度 佣金 ， 商 品 销售 总 额 的 1. 5%; B. 仓库 佣金 ， 商品 销售 总 额 的 1. 5% 一 3 和 5 


C. 新 店 赞助 费 ， 新 店 开张 时 首 单 商品 免费 赞助 ;D, 新 品 进 场 费 ， 新 品 进 场 首 单 免费 - 
供应 商 不 得 向 采购 人 员 提 供 任何 形式 的 馈赠 ， 如 有 发 现 ， 将 严肃 处 理 。 





例如 ， 美 国 第 三 大 零售 商 凯 马 特 对 供应 商 
平均 45 天 结 一 次 款 ， 而 沃尔玛 平均 每 29 
天 就 结 款 ， 这 大 大 激发 了 供应 商 与 沃尔玛 
建立 关系 的 积极 性 。 

3. 采购 过 程 透 明 公 正 。 整 个 采购 过 程 
是 透明 、 公 正 的 ， 免 除了 供应 商 的 种 种 额 
外 负担 。 沃 尔 玛 严禁 采购 人 员 在 采购 中 向 
对 方案 要 回扣 ， 不 准 采购 人 员 接 受 供 应 商 
任何 形式 的 免费 餐 或 礼物 ;沃尔玛 不 要 求 
供应 商 交 进 场 费 和 保证 金 ， 也 不 要 求 供应 
商 提供 广告 支持 ;一旦 达成 交易 ， 供 应 商 
只 项 把 货品 送 到 沃尔玛 的 配送 中 心 ， 再 由 
沃尔玛 的 配送 中 心 分 送 到 各 商店 。 这 样 供 
应 商 可 节省 部 分 运费 。 

4. 终端 支持 关键 供应 商 。 包 括 两 个 方 
面 : 其 一 ， 供 应 商 可 以 通过 沃尔玛 零售 链 


接 系统 实时 查询 自己 的 产品 在 每 个 商店 
每 个 时 段 〈 最 细 可 以 查 到 日 销售 )、 每 个 款 
式 的 销售 情况 ， 甚 至 可 以 了 解 其 他 供应 商 
产品 的 相关 信息 。 其 二 ， 沃 尔 玛 为 关键 供 
应 商 安排 更 优 的 店内 购物 环境 ， 提 供 供应 
商 自己 布置 的 展示 区 ， 从 而 可 吸引 更 多 顾 
客 ， 卖 出 更 多 的 商品 。 

沃尔玛 中 国 采 购 的 本 土 化 

信息 共享 在 全 球 采购 中 显得 非常 重要 ， 
由 于 中 国 的 信息 技术 还 不 够 发 达 ， 沃 尔 玛 
采用 了 适应 中 国情 况 的 逐步 完善 的 信息 化 
战略 ， 从 而 有 效 地 降低 了 风险 ， 使 得 其 
WMGP 能 实现 运作 ， 并 且 一 步 步 地 平稳 改 
善 全 球 采购 活动 。 初 期 ， 全 球 采购 中 心 沿 
用 了 原 有 贸易 代理 商 的 信息 系统 。 这 个 系 
统 主要 功能 就 是 链接 和 跟踪 采购 中 心 和 沃 
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尔 玛 商店 买 手 之 间 的 订单 信息 。 考 虑 到 当 
时 中 国 供应 商 信 息 化 水 平 低 、 供 货 范 围 小 
的 现状 ，WMGP 并 没有 急于 开发 先进 的 电 
子 商 务 平台 和 整套 的 供应 链 软 件 系统 ， 而 
是 首先 将 美国 沃尔玛 集团 的 强大 电子 邮箱 
系统 和 零售 链接 平台 移植 到 中 心 ， 实现 了 
供应 商 和 采购 中 心 的 信息 沟通 ， 供 应 商 与 
零售 终端 的 销售 数据 共享 。 零 售 链接 是 一 
个 功能 强大 的 综合 信息 系统 ， 为 全 球 采 购 
活动 和 供应 商 提供 信息 共享 和 极 大 便利 ， 
如 供应 商 能 详细 地 了 解 到 自己 的 产品 在 国 
际 沃尔玛 商店 的 销售 情况 。WMGP 先 将 内 
部 进行 的 验 厂 结果 整合 在 零售 链接 中 ， 使 
得 采购 员 能 方便 地 查询 各 个 工厂 的 验 厂 结 
JR; 再 将 供应 商 的 报价 单 整合 在 零售 链 上 
实现 了 供应 商 报价 电子 化 ， 采 购 员 批复 电 
子 化 的 目标 ， 并 确立 了 在 将 来 实现 供应 商 
和 采购 员 、 采 购 员 和 买 手 之 间 所 有 信息 传 
输 自动 化 的 战略 目标 。 

在 全 球 采购 中 ， 与 供应 商 发 展 成 伙伴 
关系 在 中 国 并 不 容易 做 到 。 许 多 中 国 出 口 
厂商 习惯 按 订单 生产 ， 拿 到 订单 前 不 会 事 
先 做 生产 准备 ， 往 往 是 拿 了 订单 之 后 才 去 
准备 原料 。 而 下 订单 后 才 采 购 原 料 ， 原 料 
价格 的 可 能 上 涨 对 供应 商 和 国际 买 家 来 说 
都 不 利 。 所 以 最 好 的 做 法 就 是 和 供应 商 有 
长 期 的 伙伴 关系 。 沃 尔 玛 正在 努力 教育 中 
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学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 公司 如 何 确定 一 个 市 场 的 各 细 分 市 场 ? 
2. 公司 使 用 哪些 标准 来 选择 最 有 吸引 力 的 目标 市 场 ? 


营销 讨论 


1. 你 认为 营销 者 用 哪 一 种 细 分 方案 能 更 有 效 地 对 你 进行 销售 ? 

观点 选择 : 年龄 细 分 vs. 行为 细 分 。 

2. 以 中 国 消费 者 为 例 ， 讨 论 追 逐 高 端 和 低 端 这 两 个 共存 的 倾向 ， 然 后 回 
答 : 如 何 紧 跟 这 两 种 不 同 的 消费 者 趋势 ? 

观点 选择 :采用 高 价 vs. 采用 低 价 


康师傅 


“康师傅 ”品牌 所 有 者 的 前 身 是 中 国 台 
湾 的 一 家 小 公司 ，20 世纪 90 年 代 初 选择 中 
国 大 陆 为 其 发 展 的 主要 市 场 ， 从 而 飞跃 成 
为 一 家 国际 级 公司 。 康 师傅 控股 有 限 公司 
于 1996 年 在 香港 上 市 。 至 2006 年 12 月 31 
日 ， 公 司 市 值 为 54.5 (5376. "HER" 
是 中 国 消费 者 家 喻 户 晓 的 品牌 之 一 。 据 AC 
尼尔森 公司 2007 年 9 月 的 报告 显示 ， 康 
师 传 控 股 有 限 公 司 在 方便 面 、 包 装 茶 饮品 
及 矿物 质 水 销售 额 方 面 的 中 国 市 场 占有 率 
DH A 46.026, 51.0% Æ 18.6%， 均 处 
于 第 一 领导 地 位 。“ 康 师 依 ”的 崛起 被 业 
界 视 作 一 个 传奇 ， 但 “康师傅 ”的 成 功 绝 
不 是 一 个 偶然 ， 其 中 ， 对 目标 市 场 的 选择 
是 其 关键 因素 之 一 。1992 年 ， 当 这 家 生 
产 食 用 油 的 台湾 公司 进入 大 陆 时 ， 市 场 决 
策 首 要 的 问题 是 “做 什么 ”。 在 调研 的 基 
础 上 ， 它 决定 生产 方便 面 ， 当 时 在 人 口 众 


多 的 中 国 ， 吃 的 基本 需求 很 大 而 又 存在 种 
种 的 不 便利 。 它 首先 选择 华北 地 区 为 目标 
市 场 ， 这 是 一 个 以 面食 为 主 、 拥 有 约 3 do 
人 口 的 市 场 。 在 迅速 取得 成 功 后 ， 它 将 方 
便 面 市 场 延伸 扩大 至 其 他 区 域 ,， 并 以 不 同 
的 区 域 口味 习惯 推出 地 方 口味 产品 ， 如 华 
东区 的 江南 美食 系列 、 西 南 地 区 的 麻辣 系 
列 、 东 北 地 区 的 炖 系列 。 又 以 “ 福 满 多 ” 
品牌 占据 广大 农村 和 平价 市 场 ， 从 而 在 中 
国 方便 面市 场 稳 居 份额 第 一 的 领导 地 位 。 
在 方便 面 领 域 成 功 之 后 ， 它 又 选择 食品 中 
的 茶 饮 料 、 水 饮料 和 糕点 为 新 的 市 场 开拓 
目标 ， 并 一 一 获得 成 功 。 在 食品 制造 业 颇 
具 实 力 之 后 ， 它 又 将 发 展 的 目标 投向 物流 
和 终端 ， 在 主 业 快 速 发 展 的 同时 ， 强 化 物 
流 与 销售 系统 ,力图 打造 成 全 球 最 大 的 中 
式 方便 食品 及 饮品 集团 。 


公司 不 能 在 大 型 、 广 阔 或 多 样 的 市 场 中 与 所 有 顾客 建立 联系 ,但 是 它们 可 
以 将 这 些 市 场 划分 成 有 着 独特 的 需求 和 需要 的 消费 者 群 或 细 分 。 那 么 ,公司 需 
要 确认 哪些 市 场 细 分 是 它 能 有 效 服务 的 。 这 一 决策 要 求 对 消费 者 行为 的 敏锐 理 
解 和 仔细 的 战略 思考 。 经 理 们 需要 理解 是 什么 让 每 个 细 分 市 场 具 有 独特 性 。 为 
了 更 有 效 地 开展 竞争 ， 许 多 公司 积极 推行 目标 营销 。 它 们 不 是 分 散 营 销 努 力 ， 
而 是 把 营销 努力 集中 在 它们 具有 最 大 可 能 使 其 满意 的 购买 者 身上 。 目标 营销 要 
求 营 销 者 采取 三 个 主要 步骤 : CD 确定 并 描绘 需要 被 提供 相对 独立 的 产品 或 者 
营销 组 合 的 购买 者 群体 〈 市 场 细 分 ); (20 选择 一 个 或 多 个 准备 进入 的 市 场 
〈 选 定 目标 市 场 ); (3) 在 市 场 上 建立 和 传播 产品 与 众 不 同 的 关键 利益 (市 场 定 
位 )。 本 章 着 重 讲述 前 两 个 步 又 ， 第 8 章 将 讨论 市 场 定 位 战略 。 


© EEE 追 掉 长 尾 理论 

《 连 线 》 杂 志 〈Wired) 主编 、《 长 尾 理 
论 》(The Long Tail) 一 书 作 者 克 里 斯 。 安 
德 森 (Chris Anderson) 认为 ， 以 技术 为 基 
a, LBM, iTunes 和 Netflix 等 典型 的 互 
联网 电子 商务 的 出 现 ， 已 经 导致 消费 者 购 
买 行为 的 转变 。 

在 多 数 市 场 中 ， 产品 销售 额 的 分 布 符 
合 一 条 上 曲线， 这 条 曲线 沿 着 横 轴 ， 快 速 地 
下 降 ， 这 条 曲线 的 重心 倾向 一 边 ， 即 “ 头 
部 ”， 表 明 少 量 产品 带 来 主要 的 销售 额 。 但 
曲线 一 直 在 零点 之 上 沿 横 轴 方向 延伸 而 形 
成 “长 尾 "， 代 表 大 部 分 产品 只 带 来 很 小 的 
销售 额 。 传 统 上 ， 大 众 市 场 都 关注 代表 头 
部 的 “畅销 商品 ”， 而 忽略 构成 尾部 的 低 销 
售 量 的 市 场 补 缺 产 品 。 安 德 森 认 为 ， 当 消 
费 者 广泛 接受 网 络 作为 购买 媒介 ， 长 尾部 
分 就 明显 具有 比 以 前 更 多 的 价值 。 安 德 森 
BH, 事实 上 ， 互 联网 已 经 使 消费 者 的 需求 
从 曲线 头 部 的 少数 大 热门 《主流 产品 和 市 
场 ) 转向 曲线 尾部 的 大 量 补缺 产品 ， 这 些 
产品 包括 音乐 、 图 书 、 服 饰 和 电影 。 

安德森 在 他 的 博客 中 ， 对 这 一 理论 解 
释 如 下 :“ 长 尾 理论 的 方程 很 简单 OD 分 
销 的 成 本 越 低 ， 就 能 够 越 经 济 地 提供 更 多 
的 货 ， 而 不 需要 预测 需求 ; (2) HERS, 
就 越 有 可 能 满足 通过 传统 分 销 无 法 触及 的 


少数 偏好 者 的 潜在 需求 ，(3) 足够 多 的 特 
定 小 群体 的 需求 积累 起 来 ， 就 会 发 现 一 个 
新 的 大 市 场 。” 


安德森 发 现 网 上 购物 的 两 个 方面 导致 
了 这 种 转变 。 第 一 ， 库 存 和 产品 种 类 的 增 
长 允许 消费 者 有 更 多 的 选择 ， 假 定 只 提供 
10 种 畅销 产品 ， 那 消费 者 就 被 迪 在 这 10 种 
产品 中 进行 选择 。 但 是 ， 如 果 选 择 范 围 扩 
大 到 1 000 种 ， 那 么 选择 前 10 种 畅销 产品 
的 机 会 就 会 少 一 些 。 第 二 ， 由 于 丰富 的 网 
上 信息 资源 ， 商 家 基于 用 户 偏好 提供 过 滤 
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的 产品 信息 ， 以 及 网 络 用 户口 口 相传 的 传 
播 方式 ， 消 费 者 寻找 相关 新 产品 的 搜索 成 
本 就 降低 了 。 

安德森 认为 长 尾 效 应 在 传媒 业 中 特别 
显著 。 传 媒 业 一 直 以 来 由 畅销 产品 拉动 ， 
但 是 可 以 从 网 上 购物 的 上 述 两 个 方面 ( 消 
费 者 更 多 的 选择 ， 搜 索 成 本 降低 ) 中 明显 
受益 。 他 指出 ， 许 多 补缺 传媒 产品 的 成 功 ， 
wo (AME) (Touching the Void), 
乐队 “化 学 浪漫 ”CMy Chemical Romance) 
和 纪录 片 《 抓 住 弗 雷 德 曼 一 家 》(Capturing 
the Friedmans)， 都 受益 于 网 上 购物 的 更 多 
选择 和 信息 组 织 这 两 个 方面 的 因素 。 

长 尾 理论 也 受到 了 麻 省 理工 学 院 研究 
员 埃 里 克 。 布 伦 乔 尔 森 和 尤 ， 杰 夫 瑞 。 胡 
(Erik Brynjolfsson and Yu Jeffrey Hu) ， 以 
及 卡耐基 - 梅 隆 大 学 的 迈克 尔 。D。 史密斯 
(Michael D. Smith) 的 支持 。 他 们 开展 了 
两 项 研究 ， 检 验 在 线 和 传统 的 线 下 图 书 销 
售 和 服装 零售 的 尾部 效应 。 这 项 图 书 销售 
研究 的 结论 指出 ，2000 年 由 网 上 书店 提供 
而 增多 的 产品 多 样 性 使 消费 者 福利 平均 增 
加 了 731 美元 而 达到 10. 3 亿美 元 。 而 在 网 
上 服装 零售 中 ， 研 究 发 现 消费 者 同时 使 用 
网 上 购物 和 中 等 规模 的 零售 商 的 目录 邮购 ， 
比 只 通过 目录 邮购 ， 其 购买 产品 的 分 布 更 
加 平均 。 

处 于 畅销 产品 的 白热化 竞争 中 的 同类 
公司 ， 正 开始 想方设法 推动 处 于 长 尾部 分 
的 补缺 产品 的 成 功 。 例 如 ，2006 年 环球 音 
乐 集团 (Universal Music Group) 发行 了 
3 000 个 无 光盘 的 欧洲 唱片 供 网 上 下 载 一 一 
仅仅 是 网 上 的 电子 格式 ， 由 此 引发 了 
250 000 次 歌曲 的 下 载 。 在 这 个 令 人 振奋 的 
开头 炮 之 后 ， 环 球 计 划 最 终 发 行 100 000 多 
个 无 光盘 唱片 。 环 球 甚至 在 记者 招待 会 上 表 
示 :“ 总 的 来 说 ， 这 些 结果 给 克 里 斯 。 安德森 


“消费 者 福利 是 指 消费 产品 和 服务 而 获得 的 个 人 利益 。 理 论 上 ， 个 人 福利 由 个 人 的 满意 度 评 估 、 给 定 的 价格 和 收入 等 
来 衡量 ， 所 以 消费 者 福利 涉及 个 人 偏好 问题 。 由 于 网 上 书店 提供 的 图 书 种 类 更 多 ， 同 此 使 消费 者 的 偏好 《〈 买 者 的 支付 意 


愿 ) 更 高 ， 加 


WW 上 网 上 图 书 的 价格 ( 买 者 实际 支付 额 ) 更 低 ， 所 以 消费 者 福利 增加 了 。 一 一 译 者 注 
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的 长 尾 理论 增添 了 分 量 。” 

然而 ， 像 环球 一 类 的 公司 可 能 很 快 就 
会 面 对 新 的 非 传统 竞争 。 安 德 森 预 计 由 于 
个 体 用 户 制作 免费 内 容 的 扩散 ，YouTube 
公司 提供 的 多 样 性 产品 ， 代 表 这 些 产 品 的 
长 尾 的 末端 将 会 是 一 个 “ 物 物 交 换 的 经 
济 ”。 

也 有 些 人 反 了 驶 长 尾 理 论 ， 认 为 特别 在 
娱乐 业 ， 畅 销 产品 集中 的 曲线 “ 头 部 ”， 不 
仅 对 于 内 容 的 制造 商 ， 而 且 对 于 消费 者 来 
说 也 是 最 有 价值 的 。 《经济 学 家 》 的 一 篇 文 
章 指出 ,“ 多 数 畅销 产品 很 受 欢迎 是 因为 它 
们 具有 高 品质 *。《 纽 约 时报 》 的 一 篇 评论 


市 场 细 分 的 层次 


说 ， 构 成 长 尾 的 大 部 分 产品 和 服务 是 源 于 
“长 尾 集合 器 ”的 小 规模 的 集合 ， 如 亚 马 
3b. eBay, iTunes 和 Netflix 等 网 站 。 这 
企 评 论 对 安德森 认为 的 旧 的 商业 模式 已 发 
生 改 变 的 假设 提出 了 挑战 。 

资料 来 源 ，Chris Anderson，The Long Tail (New 
York; Hyperion, 2006); “Reading the Tail, interview 
with Chris Anderson,” Wired, July 8, 2006, 30; 
“Wag the Dog: What the Long Tail Will Do," The Econo- 
mist, July 8, 2006, 77, Erik Brynjolfsson, Yu “Jeff- 
rey” Hu, and Michael D. Smith, “From Niches to 
Riches; Anatomy of a Long Tail,” MIT Sloan Management 
Review (Summer 2006), 67; John Cassidy, “Going Long,” 
New Yorker July 10, 20065 www. longtail. com. 





采用 大 众 营销 的 销售 商 面 向 所 有 的 购买 者 大 规模 地 生产 、 分 销 和 促销 一 种 
ihe MU, A) e 福特 只 提供 黑色 的 T 型 福特 汽车 ， 就 是 这 一 战略 的 典范 ; 


可 口 可 乐 公司 在 它 只 销售 一 种 6.5 


营销 。 


次 司 的 瓶装 可 口 可 乐 时 ， 也 采用 了 大 众 


支持 大 众 营销 的 论点 是 ， 大 众 营 销 创造 最 大 的 潜在 市 场 ， 这 使 得 成 本 最 
低 ， 从 而 带 来 较 低 的 价格 或 较 高 的 利润 。 然 而 ， 批 评 家 指出 市 场 日 益 分 化 ， 这 
使 得 大 众 营 销 更 加 困难 。 媒 体 和 分 销 渠 道 的 增多 使 得 越 来 越 难以 接触 到 所 有 
人 。 其 至 有 观察 者 声称 ， 大 众 营 销 正在 消亡 。 毫 不 奇怪 ， 许 多 公司 正 转向 四 个 
层次 上 的 微观 营销 ， 细 分 营销 、 补 缺 营 销 、 本 地 化 营销 和 顾客 定制 。 


口 细 分 营销 


一 个 细 分 市 场 包含 一 组 具有 相似 需求 的 顾客 ， 例 如， 寻求 低 成 本 运输 方式 
的 购车 者 或 者 追求 奢侈 的 驾车 体验 的 购车 者 。 但 是 ， 一 个 细 分 不 是 一 个 部 分 。 
“年 轻 、 中 等 收入 的 购车 者 ”是 一 个 部 分 ， 而 不 是 一 个 细 分 ， 因 为 这 些 购 买 者 
对 汽车 的 需求 是 不 同 的。 营销 者 不 创造 细 分 市 场 ， 它 们 的 任务 是 识别 细 分 市 场 
并 决定 针对 哪个 细 分 市 场 展开 营销 攻势 。 

由 于 细 分 市 场 中 成 员 的 需求 虽然 相似 但 并 不 完全 一 样 ， 安 德 森 和 纳 鲁 斯 
(CNarus) 极力 主张 营销 者 向 细 分 市 场 中 的 各 成 员 提供 灵活 的 市 场 供应 品 ， 而 
不 是 提供 单一 的 标准 化 供应 品 .外 灵活 的 市 场 供应 品 包括 细 分 市 场 中 的 所 有 成 
员 所 重视 的 产品 和 服务 基本 要 素 ， 再 加 上 细 分 市 场 中 的 某 些 成 员 所 重视 的 可 选 
BER 〈 可 增加 收费 )。 例 如 ， 美 国航 空 公司 为 所 有 经 济 舱 乘 客 提供 免费 软饮料 ， 
但 对 酒精 饮料 收取 额外 的 费用 。 


第 7 章 识别 市 场 细 分 和 目标 市 场 3 TS 


补缺 营销 


补缺 市 场 是 更 小 范围 的 消费 者 群体 ， 它 寻求 与 众 不 同 的 利益 组 合 。 营 销 者 
通常 通过 把 细 分 市 场 再 细 分 来 确认 补缺 市 场 。 例 如 ， 汽 车 保险 公司 Progres- 
sive 针对 发 生 过 交通 事故 的 驾驶 员 销 售 “ 非 标准 ”保险 ， 通 过 收取 高 额 保费 获 
取 利 润 。 一 个 有 吸引 力 的 补缺 市 场 具有 如 下 特征 : 顾客 会 有 一 些 独特 的 需求 ， 
他 们 愿 为 那些 能 最 好 地 满足 他 们 需求 的 公司 付出 额外 的 费用 ;补缺 市 场 不 太 可 
能 吸引 其 他 竞争 对 手 ; 补缺 者 通过 专业 化 取得 一 定 的 经 济 效益 : 补缺 市 场 有 一 
定 的 规模 、 利 润 和 增长 潜力 。 

尽管 细 分 市 场 相当 大 ， 可 吸引 若干 个 竞争 对 手 ， 补 缺 市 场 却 相 当 小 ， 可 能 
只 吸引 一 两 个 竞争 对 手 。 尽 管 如 此 ， 像 IBM 这 样 的 大 型 公司 可 能 并 且 确 实 把 
它们 的 小 部 分 市 场 丢 给 了 补缺 者 。 达 格 卡 和 莱 厄 夫 (Dalgic and Leeuw) 称 这 
种 局 面 是 “游击 队员 对 抗 大 猩猩 ”外 因此 ， 贺 曼 〈Hallmark〉 和 其 他 一 些 大 公 
司 转 回 到 补缺 营销 。 补 缺 市 场 营 销 者 可 能 非常 了 解 顾客 的 需求 ， 因 此 顾客 愿意 
为 此 支付 溢价 。 美 国 Tom's of Maine 公司 销售 纯 天 然 个 人 洗 护 用 品 ， 其 牙 育 
的 价格 有 时 高 于 同类 产品 价格 30%。 它 凭借 的 就 是 独特 的 环保 产品 以 及 慈善 
捐赠 项 目 ， 这 些 吸引 了 对 大 公司 丧失 信心 的 消费 者 .外 随 着 营销 效果 不 断 提高 ， 
原本 看 起 来 很 小 的 补缺 市 场 可 能 变 得 更 具 盘 利 潜力 .中 

互联 网 营销 的 低 成 本 使 得 许多 小 型 创业 公司 服务 于 补缺 市 场 。 互 联网 补缺 
营销 成 功 的 秘诀 是 : 选择 一 种 顾客 平时 很 难 找到 而 且 不 需要 去 看 和 触摸 的 产 
品 .中 参见 “营销 视野 : 追捧 长 尾 理论 ”。 


本 地 化 营销 


目标 营销 正 导 致 专 为 本 地 顾客 群体 〈 贸 易 地 区 、 街 区 甚至 个 性 化 商店 ) 的 
需求 和 需要 量 身 定做 营销 方案 的 出 现 。 像 星巴克 、 好 市 多 (Costco), Trader 
Joe's 和 REI 这样 的 零售 商 ， 它 们 的 成 功 在 于 强调 本 地 化 营销 的 主动 性 ， 不 过 
其 他 类 型 的 公司 也 开始 行动 起 来 了 .中 例如 ， 花 旗 银 行 〈Citibank〉 根据 各 街区 
的 人 口 统计 情况 对 每 个 分 支 机 构 的 银行 服务 进行 调整 ， 卡 夫 公 司 Kraft) 帮 
助 大 型 超级 连锁 店 确 定 奶酪 的 分 类 和 货架 的 摆 放 位 置 ， 从 而 使 奶酪 在 不 同类 型 
的 商店 以 及 不 同 种 族 的 社区 的 销售 情况 达到 最 优 。 

本 地 化 营销 反映 了 一 种 日 益 向 草根 营销 (grassroots marketing) 发 展 的 趋 
势 ， 即 致力 于 尽 可 能 地 接近 单个 消费 者 并 与 其 建立 私人 关系 。 耐 克 公 司 (Ni- 
ke) 最初 的 成 功 很 大 程度 上 要 归功 于 其 能 够 通过 资助 当地 校 队 以 及 专家 诊所 等 
草根 营销 方式 与 目标 消费 者 建立 联系 。 草 根 营销 的 主要 组 成 部 分 是 体验 营销 ， 
即 把 将 要 推广 的 产品 或 服务 与 独特 而 有 趣 的 体验 联系 在 一 起 。 一 位 营销 评论 员 
是 这 样 描述 体验 营销 的 :“ 其 理念 不 在 于 销售 ， 而 是 要 证 明 某 个 品牌 可 以 如 何 
丰富 消费 者 的 生活 .” 中 赞同 本 地 化 营销 的 公司 认为 做 全 国 性 广告 是 一 种 浪费 ， 
因为 这 不 能 满足 本 地 化 的 需求 。 反 对 者 争辩 说 ， 本 地 化 营销 由 于 削弱 了 规模 经 
济 而 增加 了 制造 成 本 和 营销 成 本 。 当 公司 试图 满足 各 种 不 同 的 本 地 要 求 时 ， 物 
流 问题 就 会 被 扩大 ， 而 且 如 果 产 品 和 信息 在 不 同 地 区 不 一 样 ， 品 牌 的 整体 形象 
将 会 被 前 弱 。 
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| 顾客 定制 


市 场 细 分 的 最 后 一 个 层次 是 “个 人 细 分 市 场 “ 定 制 营销 ”或 “一 对 一 营 
销 ”。 中 如今 的 消费 者 在 决定 购买 哪些 产品 和 如 何 购 买方 面具 有 更 多 的 个 性 化 方 
式 。 他 们 上 网 搜索 ， 查 找 关 于 各 项 产品 和 服务 的 信息 与 评价 ; 与 供应 商 、 使 用 
者 和 产品 评论 人 联系 ; 在 很 多 情况 下 ， 甚 至 自己 动手 设计 想 要 的 产品 。 现 在 越 
来 越 多 的 网 上 商城 提供 选择 板 〈Choiceboard) ， 这 是 一 个 互动 在 线 系 统 ， 人 允许 
顾客 通过 在 一 系列 属性 、 配 件 、 价 格 和 送 货 方式 菜单 中 作出 选择 来 设计 自己 想 
要 的 产品 和 服务 。 顾 客 的 选择 将 发 送 到 供应 商 的 制造 系统 ， 推 动 采购 、 装 配 和 
送 货 等 流程 .9 

温 德 和 朗 格 斯 瓦 米 〈Wind and Rangaswamy) 将 选择 板 视 为 推动 “定制 ” 
公司 的 力量 。 定 制 将 受到 运营 驱动 的 大 规模 定制 与 以 某 种 方式 促使 顾客 设计 自 
我 选择 的 产品 和 服务 的 定制 营销 结合 在 一 起 。 公 司 不 再 需要 关于 顾客 的 前 期 信 
息 ， 也 不 再 需要 拥有 自己 的 制造 业 。 公 司 提供 一 个 平台 和 各 种 工具 ， 将 其 “ 租 
赁 ”给 顾客 ， 由 其 设计 他 们 自己 的 产品 。 如 果 一 个 公司 能 够 在 一 对 一 的 基础 上 
针对 各 个 顾客 的 要 求 为 其 定制 产品 、 服 务 和 信息 ， 则 该 公司 就 是 定制 的 ." 

定制 化 当然 不 适合 于 每 家 公司 .中 这 种 程度 的 细 分 化 对 于 汽车 等 复杂 产品 
来 说 可 能 很 难 实施 ， 并 且 可 能 使 得 产品 的 成 本 超过 顾客 愿意 支付 的 水 平 。 此 
外 ， 有 些 顾 客 直 到 看 到 实际 的 产品 才 知 道 自己 想 要 的 是 什么 ,然而 公司 一 旦 开 
始 生产 该 产品 ， 他 们 将 无 法 取消 订单 。 尽 管 存在 上 述 困 难 ， 一 些 公司 仍然 成 功 
地 实现 了 定制 。 


市 场 细 分 的 模式 


细 分 市 场 可 以 通过 很 多 方法 来 确定 。 最 常用 的 一 种 方法 是 辨认 偏好 细 分 市 
场 。 假 如 向 冰激凌 购买 者 询问 他 们 对 甜 度 和 奶油 含量 这 两 种 产品 属性 的 重视 程 
度 如 何 ， 会 出 现 三 种 不 同 的 模式 ，: 

e 同 质 偏好 。 图 7 一 1 GO 显示 了 一 个 所 有 消费 者 有 大 致 相同 偏好 的 市 
场 ， 因 此 不 存在 自然 的 细 分 市 场 。 

e 扩散 偏好 。 在 另 一 个 极端 ， 消 费 者 的 偏好 可 能 在 整个 范围 内 四 处 散布 ， 
见 图 7 一 1 (b)， 这 表明 消费 者 的 偏好 存在 很 大 差异 。 

e 集群 偏好 。 市场 可 能 出 现 有 独特 偏好 的 密集 群 ， 称 为 自然 的 细 分 市 场 ， 











见 图 7—1 (c). 
(a) 同 质 偏好 (b) 扩散 偏好 (Q 集群 偏好 
奶 奶 奶 
油 油 油 
度 度 度 
AE rr 





图 7 一 1 基本 市 场 偏好 模式 
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ep XE] 中 国 移动 的 目标 市 场 和 细 分 市 场 


中 国 移动 集团 公司 2006 年 将 中 国 移动 
的 定位 从 “移动 通信 专家 ”调整 为 “移动 
信息 专家 ”， 这 一 年 集团 公司 营业 额 达 
2 954 亿 元 ,用户 总 数 超过 3 亿 ， 市 场 点 有 
率 高 达 67. 5%， 其 经 营 领 域 从 专注 于 移动 
通信 业务 转向 与 信息 服务 相关 的 多 元 化 领 
域 发 展 ， 以 “移动 信息 化 ”为 新 主题 推动 
新 市 场 的 开发 。 同 时 ， 其 目标 市 场 也 从 
B2C 延伸 到 B2B， 即 中 国 移动 2006 年 开始 
拓展 新 的 细 分 市 场 一 一 集团 客户 〈 公 司 、 
政府 、 行 业 客户 等 )， 至 2006 年 年 底 ， 集 
团 客 户 总 数 达 到 139 万 户 ， 纳 入 集团 客户 
管理 的 个 人 用 户 数 占用 户 总 数 的 比例 达到 
26. 4%。 中 国 移动 针对 该 细 分 市 场 实行 大 
客户 管理 ， 提 供 集团 客户 移动 信息 化 项 目 
的 整体 解决 方案 。 

此 前 ， 中 国 移动 选择 和 逐步 发 展 了 以 
下 三 个 主要 的 消费 者 细 分 市 场 : CA) 高 端 
和 商务 人 群 ， 以“ 全球通 ”品牌 突出 服务 
为 驱动 力 ; (B) 年 轻 时 尚 的 一 族 : 以 “ 动 
感 地 带 ” 品 牌 突出 时 尚 体验 为 驱动 力 ; 
(C) 低 端 人 群 和 农村 市 场 : 以 “神州 行 ” 
品牌 突出 低 价 格 为 驱动 力 。 

中 国 移动 针对 不 同 的 细 分 市 场 建立 了 
不 同 的 业务 模式 、 差 异化 的 营销 策略 和 渠道 


细 分 消费 者 市 场 和 企业 市 场 


体系 。 不同 的 细 分 市 场 亦 对 中 国 移动 公司 
有 不 同 的 贡献 : 细 分 市 场 C 对 客户 数量 和 
市 场 份额 的 贡献 最 大 ， 如 2006 年 中 国 移动 
平均 每 月 净 增 用 户 超过 443 万 户 ， 其 中 近 
半数 来 自 农村 。 细 分 市 场 A 和 集团 客户 对 
利润 的 贡献 最 大 。 细 分 市 场 B 对 品牌 活力 
和 客户 体验 的 贡献 最 大 。 

[讨论 题 ] 

1. 分 析 中 国 移动 的 定位 调整 《从 “ 移 
动 通信 专家 ” 改 为 “移动 信息 专家 ”) 如 何 
政变 了 其 目标 市 场 。 

2. 中 国 移动 三 个 主要 的 消费 者 细 分 市 
场 的 划分 方案 存在 什么 问题 ? 

资料 来 源 :《 中 国 移动 上 市 公司 年 报 》2007 AF, 
2006 年 ，2005 年 ，2004 年 ; SHER, 《动感 地 带 ”激活 
自我 体验 》， 引 自 M. R. BIET], SRE: 《消费 者 行为 
Æ) (第 6 版 中 国 版 )，173 一 177 页 ， 北京， 电子 工业 出 
版 社 ，2006; ERI: 《中 国运 营 商品 牌 策略 研究 )， 信 
息 产业 部 电信 研究 员 通信 信息 研究 所 ，2004; FRAN. AT 
松 :《 中 国 移动 品牌 成 长 的 故事 )， 载 《通信 人 世界)，2004 
(15); Heather Timmons, “China Cell phone Giant Ready 
To Bid for Emerging Markets,” The New York Times, 
25 May 2006, C7 (L); “Hold the phone; Yes, that's 
China Mobile among the world's top brands. Here's why.” 
Advertising Age, 10 Apr 2006. Vol.77, Iss.15: 4; 中 
国 移动 通信 官方 网 站 ，www. chinamobile. com, 





由 于 消费 者 市 场 和 企业 市 场 之 间 固 有 的 差别 ， 营 销 者 不 能 用 完全 相同 的 变 
量 来 细 分 这 两 种 市 场 。 相 反 ， 它 们 使 用 一 组 变量 作为 消费 者 市 场 细 分 的 基础 ， 
使 用 另 一 组 变量 作为 细 分 企业 市 场 的 基础 。 


细 分 消费 者 市 场 的 基础 


用 来 细 分 消费 者 市 场 的 变量 有 两 大 组 。 一 些 研究 人 员 试 图 通过 寻找 描述 性 
特征 地理、 人口 和 心理 特征 ) 来 区 分 细 分 市 场 。 然 后 观察 这 些 消费 者 细 分 市 
场 是 否 皇 现 不 同 的 需求 或 产品 反馈 。 另 一 些 研究 人 员 则 试图 通过 寻找 “行为 ” 
因素 ， 如 针对 优点 、 适 应 场合 或 者 品牌 的 反应 来 区 分 细 分 市 场 。 细 分 市 场 划分 
完毕 后 ， 研 究 人 员 将 考察 不 同 的 特征 是 否 与 每 种 细 分 市 场 的 消费 者 反应 相关 。 
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无 论 采 用 何 种 市 场 细 分 方法 ， 关 键 都 在 于 营销 规划 要 能 够 根据 识别 消费 者 
























































差异 进行 获 利 性 调整 。 表 7 一 1 总 结 了 地 理 、 人 口 、 心 理 和 行为 等 重要 的 市 场 
细 分 变量 。 
表 7 一 1 消费 者 市 场 的 主要 细 分 变量 
地 理 变 详细 说 明 
so, 中 部 ， 南部 , 北部。 
<5 000 A, 5 000~20 000 人 ，20 000 一 50 000 A, 50 000~ 100 000 A, 
城市 规模 100 000 一 250 000 A, 250 000~500 000 人 ，500 000~1 000 000 人 ，1 000 000— 
4 000 000 Ay >4-000 000 pu ve ey 
_ 人 口 密度 WK, 郊区 ， 乡 村 
气候 热带 、 亚 热带 (南方 亚热带 ， 北方 亚热带 )， EEN 寒冷 
人 口 变量 详细 说 明 
年 龄 <6, 6119, 12~19 岁 ，20 一 34 岁 ，35 一 49 岁 ，50 一 64 H, >65 X E 
家 庭 规模 TAs 2A, 3o 4As BAL DOA 
年 轻 ， 单身; 年轻， 已 婚 ， 无 子女 ; 年 轻 ， 已 婚 ， 最 小 子女 不 到 6 岁 ;年轻 , 已 
家 庭 生命 周期 婚 ， 最 小 子女 6 岁 以 上 ; MEK, BM, STE, REK, 已 婚 ， 子 女 都 超 
ags | 过 18 Hs 较 年 长 ,单身 ; 其 他 zi 
性 别 _ | 男性 ， 女性 MES. TRE 
年 收入 | <lo 000 美 元 ，10 000~15 000 美元 ，15 000~20 000 美元 ，20 000~30 000 美 
| 元 ， 30 000 一 50 000 美元 ，50 000 一 100 000 美元 ， 之 100 000 美元 
职业 政府 和 社会 行政 人 员 ， 管理 人 员 ， 私 营 企 业主 ， 专 业 技 术 人 员 ， 职 员 ， 自己 经 营 
的 工业 家 和 商人 ， 餐 饮 业 人 员 ， 工 人 ， 农 民 和 城市 失业 人 员 或 失业 及 半 失 业 人 员 
受 教育 程度 eens 初中 毕业 ， 高 中 毕业 ， 职 业 学 校 毕业 ， 专 科 毕 业 ， 大 学 毕业 ， 硕士 
宗教 “|! 佛教， 道教， 伊斯兰 教 ， 天 主教 , 新 教 。 te 
种 族 o D, Ñ El. MRR, SS 
世代 “传统 ”的 一 代 ,“ 失 落 ” 的 一 代 ,“ 幸 运 ”的 一 代 ,“ 转 型 ”的 一 代 ， 独 生 代 
国籍 | 中国、 日本、 韩国 、 美 国 、 英 国 、 法 国 、 德 国 、 意 大 利 等 
社会 等 级 下 下 层 ， 上 下 层 ， 劳 动 阶层 ， 中 层 ， 中 上 层 ， 次 上 层 ， 上 上 层 
心理 变量 详细 说 明 
生活 方式 _ | 文化 导向 型 ， 运 动 导向 型 ， 户 外 导向 型 gU 
个 性 | 被动 型， 交际 型 ， 权 力 型 ， 野 心 型 
行为 变 详细 说 明 
A8 | 普通 场合 ， 特 殊 场合 igh ees Deh. 
利益 — | 质量， 服务 ， 经 济 ， 速 度 er 
使 用 者 状况 从 未 用 过 ， 以 前 用 过 ， 有 可 能 使 用 ， 第 一 次 使 用 ， 经 1 经 常 使 用 
使 用 率 _ ”| 偶尔 使 用 ， 适度 使 用 , 频繁 使 用 
忠诚 度 | 没有 ， 适 度 ， 强 烈 ， 绝 对 x 
准备 阶段 
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地 理 细 分 

地 理 细 分 要 求 把 市 场 划分 为 不 同 的 地 理 区 域 ， 如 国家 、 州 、 地 区 、 县 、 城 
镇 或 街道 。 公 司 可 以 在 一 个 或 一 些 地 理 区 域 经 营 ， 也 可 以 在 所 有 地 区 经 营 ， 但 
要 关注 当地 的 差异 。 例 如 ， 和 希尔顿 酒店 (Hilton Hotels) 根据 地 域 定 制 酒店 房 
间 和 大 堂 : 东北 部 的 酒店 更 时 尚 ， 富 有 都 市 风格 ; 西南 部 的 酒店 则 更 具 乡 村 韵 
昧 。 沃 尔 玛 、 西 尔 斯 、 罗 巴克 (Roebuck) 等 大 型 零售 商 允 许 当 地 经 理 根据 当 
地 的 情况 储备 产品 5 

地 域 营销 越 来 越 意味 着 针对 某 个 邮政 区 域 展开 营销 .0 有 些 方法 将 地 理 数 
据 与 人 口 数 据 结合 起 来 ， 生 成 更 加 丰富 的 关于 消费 者 和 所 在 区 域 的 描述 。 
Claritas 公司 发 明了 一 种 称 为 邮政 区 域 市 场 潜在 评级 指数 (PRIZM) 的 地 域 分 
类 归并 方法 ， 将 50 多 万 美国 居住 区 划分 为 15 大 类 ，66 个 生活 方式 细 分 ， 名 
为 PRIZM 集群 .9 所 作 的 分 类 考虑 到 了 5 大 类 39 个 因素 ，5 大 类 为 : (1) 教 
育 和 富足 程度 ; 2) 家 庭 生 命 周 期 ， (3) 都 市 化 程度 ; CO 种 族 ; COO 流动 
性 。 各 集群 都 有 描述 性 名 称 ， 如 贵族 阶层 、 优 胜 者 群体 、 归 隐 家 乡 者 、 拉 丁 美 
洲 人 、 暴 力 一 族 等 。 同 一 个 集群 中 的 居住 者 倾向 于 拥有 相似 的 生活 方式 ， 驾 驶 
相似 的 汽车 ， 从 事 相 似 的 工作 ， 并 阅读 相似 的 杂志 。 


Ang 

在 人 口 细 分 中 ， 根 据 年 龄 和 其 他 变量 把 市 场 划分 成 不 同 的 群体 。 这 是 一 种 
最 普遍 的 消费 者 市 场 细 分 方法 。 原 因 之 一 是 ， 消 费 者 的 和 欲望、 偏好 和 使 用 率 经 
常 与 人 口 变量 相关 ， 另 一 个 原因 是 人 口 变量 比较 容易 衡量 。 即 使 目标 市 场 是 根 
据 非 人 口 因素 〈 如 性 格 类 型 ) 描述 的 ， 为 了 预测 目标 市 场 的 大 小 和 能 有 效 抵达 
目标 市 场 的 媒体 ， 仍 需要 回 过 头 来 考虑 人 口 特征 。 

下 面 介绍 如 何 利 用 人 口 变量 来 细 分 消费 者 市 场 : 

e 年 龄 和 生命 周期 阶段 。 消 费 者 的 欲望 和 能 力 随 着 年 龄 而 变化 。 佳 洁 士 
(Crest) 和 高 露 洁 (Colgate) 等 牙膏 品牌 针对 儿童 、 成 年 人 和 老年 人 提供 三 条 
主要 的 产品 线 。 年 龄 细 分 还 可 以 更 进一步 。 帮 宝 适 (Pampers) 将 其 市 场 划分 
为 产 前 、 新 生 儿 〈0 一 1 个 月 )， 婴 儿 (2 一 5 个 月 )， 坐 婴儿 车 的 宝宝 (6—12 
AA), BABRSEJbRUSEUE 〈13 一 18 个 月 )， 探 索 期 的 宝宝 (19—23 个 月 )， 以 
及 学 龄 前 宝宝 (24 个 月 以 上 )。 然 而 年龄 和 生命 周期 是 需要 慎重 对 待 的 两 个 
EE A 

e 生活 阶段 。 处 于 生命 周期 同一 阶段 的 人 可 能 所 处 的 生活 阶段 并 不 相同 。 
生活 阶段 是 指 人 们 所 关心 的 重大 事项 ， 例 如 正在 离婚 、 再 婚 、 照 料 老人 ， 打 算 
与 另 一 个 人 同居 ， 打 算 购买 新 房 ， 等 等 。 这 些 生活 阶段 对 于 营销 者 来 说 代表 着 
机 遇 ， 它 们 可 以 帮助 人 们 解决 其 面临 的 问题 。 例 如 ， 彭 尼 公 司 (JC Penny) 将 
“ 搬 离 父母 的 住所 独立 生活 的 人 ”确立 为 自己 的 两 大 消费 者 群体 之 一 .1 

e 性 别 。 男 性 和 女性 倾向 于 具有 不 同 的 态度 和 行为 方式 ， 这 部 分 是 基于 
基因 差别 ， 部 分 是 由 于 社会 角色 的 差异 。 例 如 ， 研 究 表明 ， 男 性 通常 在 受到 邀 
请 后 才 会 碰 触 一 件 产品 ， 而 女性 则 很 可 能 无 须 提 示 就 拿 起 来 .中 性 别 细 分 长 期 被 
应 用 于 服装 、 化 妆 品 和 杂志 领域 ， 不 过 如 今 一 些 传统 上 更 侧重 男性 的 市 场 也 进行 
了 性 别 细 分 。 雅 芳 通过 向 女性 销售 美容 品 已 经 建立 起 超过 60 亿美 元 的 业务 。 

e 收入 。 收 入 细 分 在 汽车 、 游 艇 、 服 装 、 化 妆 品 和 旅游 等 行业 中 是 一 种 


1 g 
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长 期 采用 的 做 法 。 然 而 ， 收 入 并 不 总 能 预测 某 种 特定 产品 的 最 佳 买主 。 参 见 
“营销 视野 ， 追 逐 高 端 和 低 端 一 一 新 的 消费 者 趋势 ”。 

e 社会 阶层 。 社 会 阶层 会 强烈 地 影响 个 人 在 汽车 、 服 装 、 家 具 、 休 闲 活 
动 、 阅 读 习 惯 和 零售 商 等 方面 的 偏好 ， 这 就 是 为 什么 许多 公司 为 特定 的 社会 阶 
层 设计 产品 。 然 而 ， 社 会 阶层 的 品味 会 随时 间 而 变化 。20 世纪 90 年 代 的 上 层 
社会 是 铺张 的 ， 但 现在 ， 这 些 富 人 更 偏爱 实用 的 产品 ， 尽 管 蒂 甘 尼 (Tiffany) 
和 其 他 一 些 奢侈 品 制 造 商 仍然 成 功 地 把 产品 推销 给 了 那些 追求 生活 品质 


WA 


€ 世代 。 每 一 代 人 都 深 深 受 到 他 们 成 长 中 所 处 时 代 的 影响 一 一 该 时 期 的 
音乐 、 电影、 政治 和 事件 。 人 口 统计 学 者 将 这 些 群 体 称 为 群 组 。 

同龄 群 是 出 生 在 同一 时 期 并 一 起 度 过 生命 岁月 的 个 人 群体 。 他 们 经 历 的 成 
年 的 “关键 时 刻 ” 可 以 伴随 他 们 一 生 ， 影 响 他 们 的 价值 观 、 偏 好 和 购买 行为 。 
史 丘 伟 和 梅 雷 迪 思 CSchewe and Meredith) 基于 关键 年 龄 的 概念 发 展 出 了 一 
种 世代 细 分 方案 ， 认 为 一 个 人 在 关键 年 龄 〈 大 约 从 17 一 24 岁 ) 时 所 铭记 的 核 
心 价值 在 一 生 中 大 部 分 保持 不 变 。 他 们 将 美国 的 成 人 分 成 七 个 不 同 的 世代 ， 每 
个 世代 都 有 自己 独特 的 价值 结构 、 年 龄 组 成 和 标志 .中 “营销 视野 ， 中国 消费 
者 世代 细 分 ”总 结 了 中 国 市 场 的 世代 的 一 次 变革 。 

由 于 群 组 成 员 拥有 共同 的 经 历 、 相 同 的 世界 观 和 价值 取向 ， 因 此 有 效 的 营 
销 活动 可 以 采用 那些 在 目标 群 组 的 经 历 中 非常 显著 的 标志 和 形象 以 增强 感染 


力 。 表 7 一 2 列 出 了 六 个 群 组 。 


世代 | 





1 世代 (1600 万 人 口 ) + 





沉默 的 一 代 〈3 500 万 人 口 ) 


美国 人 的 各 世代 划分 


3 特征 
HEF 1901—1924 年 


“| 由 于 经 历 过 困难 时 期 和 大 萧条 ， 其 核心 价值 之 一 是 财 


务 安全 。 他 们 是 保守 的 消费 者 并 具 公民 意识 ， 因 此 是 
SAREE 7 
出 生 于 1925—1945 年 


(| 可 信赖 的 遵 纪 守法 者 ， 他 们 看 重 稳定 性 ， 如 今 参 与 公 


民事 务 并 拥有 大 家 庭 。 





ULNIS (7 8001 2) 


出 生 于 1946—1964 年 


欲望 极 强 的 一 代 人 ， 他 们 受 价值 和 目标 驱动 ， 尽 管 有 
些 放纵 和 注重 享乐 。 





KRETO FADI. 007 — 


| 出 生 于 1965 一 1977 年 
a ee tee 





Yi 6 007A) 


出 生 于 1978 一 1994 年 


锋芒 外 露 ， 看 重 都 市 情调 ， 比 起 X 世代 ， 他 们 的 理想 
主义 色彩 更 浓 。 








DI 
UHRA IP A 





PAPIR (4 200 万 人 AD) — 





MEF 1995—2002 4E 
多 元 文化 的 一 代 ， 他 们 将 会 是 技术 通 ， 受 教育 程度 
高 ， 成 长 于 富足 社会 ， 拥 有 的 消费 能 力 非常 强 。 





资料 来 源 ，Bonnie Tsui, “Generation Next,” Advertising Age, January 15, 2001, 14-16. 
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心理 细 分 

消费 心态 学 〈psychbographics) 是 利用 心理 学 和 人 口 学 更 好 地 了 解 消费 者 
的 学 问 。 在 心理 细 分 中 ， 购 买 者 根据 其 生活 方式 、 个 性 特点 或 价值 观 被 划分 成 
不 同 的 群体 。 属 于 同一 人 口 群体 的 人 可 能 表现 出 差异 极 大 的 心理 特征 。 

基于 心理 记录 测量 的 可 用 于 商业 的 最 常用 的 分 类 系统 之 一 是 SRI Consult- 
ing Business Intelligence 的 VALS™ 框 架 。VALS 根据 个 性 特点 和 关键 人 口 统 
计 指 标 将 美国 的 成 年 人 划分 为 八大 类 。 该 细 分 系统 是 建立 在 人 们 对 包括 4 个 统 
计 问 题 和 35 个 态度 问题 的 问卷 的 回答 基础 上 的 。VALS 系统 不 断根 据 每 年 进 
行 的 8 万 多 次 调查 所 得 到 的 新 数据 作出 更 新 〈 见 图 7—20,99 VALS 产品 包括 
美国 VALS、 日 本 VALS™、 英 国 VALS 和 Geo VALSY ， 通 过 邮政 编码 或 街 
区 估计 美国 VALS 的 比例 。 





VALS™ 网 络 


图 7 一 2 VALS 细 分 系统 : 八大 类 别 
资料 来 源 ，@ 2006 by SRI Consulting Business Intelligence (SRIC-BD , www. sric- 
bi. com/VALS/. All rights reserved. Printed by Permission. 


行为 细 分 

在 行为 细 分 中 ， 购 买 者 根据 他 们 对 产品 的 认识 、 态 度 、 使 用 情况 或 反应 被 
划分 成 不 同 的 群体 。 决 策 角色 就 是 这 样 一 个 变量 。 人 们 在 一 项 决策 中 扮演 五 种 
角色 : 发 起 者 、 影 响 者 、 决 定 者 、 购 买 者 和 使 用 者 。 例 如 ， 假 设 妻子 要 求 丈夫 
在 其 生日 送 辆 踏 车 作为 生日 礼物 ， 从 而 发 起 了 一 项 购买 。 丈 夫 可 能 通过 很 多 途 
径 查 找 信息 ， 包 括 拥 有 踏 车 的 朋友 ， 这 位 朋友 就 成 了 考虑 何 种 款式 的 关键 影响 
36€. SCO A RC EF at Aa, WE TETA AB — RAE CH 
车 最 后 被 全 家 人 使 用 。 不 同 的 人 扮演 着 不 同 的 角色 ， 但 在 购买 过 程 和 最 终 的 消 
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费 者 满意 度 方面 都 是 非常 重要 的 。 

许多 营销 者 相信 ， 行 为 变量 场合 、 利 益 、 使 用 者 状况 、 使 用 率 、 忠 诚 
度 状 况 、 购 买 者 的 准备 阶段 以 及 态度 ， 是 建立 细 分 市 场 的 最 佳 出 

e 场合 。 根 据 购买 者 需要 、 购 买 或 使 用 产品 的 场合 ， 可 以 将 他 们 区 分 开 
来 。 例 如 ， 空 中 旅行 是 由 于 商务 、 度 假 或 家 庭 事务 等 引发 的 。 营 销 者 也 可 以 将 
促销 活动 扩大 到 特定 节日 或 一 年 中 的 其 他 时 间 。 和 圣诞 节 、 母 亲 节 和 情人 节 是 三 
个 重要 的 派发 礼物 的 节日 ， 而 其 他 场合 引发 的 礼物 派发 机 会 则 包括 生日 、 婚 
礼 、 周 年 纪念 、 乔 迁 庆 祝 和 婴儿 出 生 - 呈 

e 利益 。 可 以 根据 购买 者 所 追求 的 利益 对 其 进行 分 类 。 美 孚 石油 公司 
(Mobil) 就 是 这 样 做 的 ， 它 区 分 了 五 大 利益 细 分 市 场 : 公路 勇士 (对 高 端 产品 
和 服务 感 兴趣 ); F 世代 快速 加 油 / 服 务 / 速 食 ); 真正 的 贵族 〈 品 牌 忠诚 者 )， 
家 庭 型 (追求 便利 ); 价格 敏 感 者 〈 追 求 低 价 ) 。 美 孚 决定 重点 面向 对 于 价格 不 
太 人 敏感 的 细 分 市 场 ， 推 出 了 友好 服务 措施 : 更 加 洁净 的 环境 、 洗 手 间 、 更 明亮 
的 灯光 、 货 品 充足 的 便利 店 以 及 更 亲切 的 服务 人 员 。 尽 管 美孚 每 加 仑 汽油 收费 
比 竞争 对 手 高 出 2 美 分 ， 但 销售 额 仍 增长 了 20 96 一 25 % 0m 

e 使 用 者 状况 。 许 多 市 场 都 可 以 被 细 分 为 某 一 产品 的 未 使 用 者 、 曾 经 使 
用 者 、 潜 在 使 用 者 、 首 次 使 用 者 和 经 常 使 用 者 。 公 司 在 市 场 中 的 位 置 会 影响 它 
所 专注 的 领域 。 市 场 领导 者 重点 在 吸引 潜在 使 用 者 ， 而 较 小 的 公司 则 试图 从 市 
场 领导 者 手中 抢夺 用 户 。 

e 使 用 率 。 市 场 可 以 被 细 分 成 轻 度 使 用 者 、 中 度 使 用 者 和 大 量 使 用 者 三 
类 和 群体。 大量 使 用 者 的 人 数 只 占 市 场 总 人 数 的 一 小 部 分 ， 但 是 他 们 在 总 消费 中 
所 占 的 比重 却 很 大 。 与 吸引 几 名 轻 度 使 用 者 相 比 ， 营 销 者 通常 更 喜欢 吸引 一 名 
大 量 使 用 者 ， 并 相应 调整 自己 的 促销 工作 。 但 是 大 量 使 用 者 要 么 对 品牌 极度 忠 
诚 ， 要 么 经 常 寻求 低 价位 而 对 品牌 不 忠诚 。 

e 购买 者 的 准备 阶段 。 市 场 由 处 于 购买 一 件 产品 的 不 同 准备 程度 的 人 组 
Bi: 有 些 人 还 不 知道 该 种 产品 ， 有 些 人 已 知道 ， 有 些 人 已 经 了 解 ; 有 些 人 产生 
了 兴趣 ， 有 些 人 已 有 购买 欲望 ， 还 有 些 人 则 打算 购买 。 这 些 购 买 者 各 自 相 应 的 
数量 ， 会 使 得 设计 营销 规划 时 出 现 极 大 的 差异 。 

e 忠诚 度 状况 。 根 据 购 买 者 对 品牌 的 忠诚 度 状况 ， 可 以 将 其 分 为 四 个 群 
Jk. 坚定 的 忠诚 者 (始终 不 渝 地 购买 一 种 品牌 的 消费 者 ); 多 产品 的 忠诚 者 
(忠诚 于 两 三 种 品牌 的 消费 者 ); 转移 型 的 忠诚 者 从 偏爱 一 种 品牌 转换 到 偏爱 
另 一 种 品牌 的 消费 者 ); 多 变 者 对 任何 一 种 品牌 都 不 忠诚 的 消费 者 )。"" 通 过 
研究 坚定 的 忠诚 者 ， 公 司 可 以 确定 其 产品 的 优势 ; 通过 研究 多 产品 的 忠诚 者 ， 
公司 可 以 发 现 哪些 品牌 与 自己 的 产品 最 有 竞争 性 。 通 过 查找 从 自己 品牌 转移 的 
消费 者 ， 公 司 可 以 发 现 自己 营销 中 的 弱点 并 试图 修正 这 些 问 题 。 应 该 注意 ， 表 
面 上 的 品牌 忠诚 度 实际 上 可 能 反映 出 习惯 、 无 差异 性 、 低 价格 、 高 转换 成 本 或 
没有 其 他 品牌 可 选择 等 情况 。 

e 态度 。 在 市 场 中 ， 可 以 找 出 五 种 不 同 态度 的 群体 : 热衷 、 积 极 、 不 关 
心 、 和 否定 和 敌视 。 例 如 ， 政 治 竞选 活动 中 的 工作 人 员 根据 选民 的 态度 ， 决 定 在 
该 选民 身上 应 花费 的 时 间 。 他 们 感谢 热情 的 投票 者 ， 并 提醒 他 们 投票 ; 他 们 强 
化 那些 倾向 于 已 方 的 人 的 积极 态度 ; 他 们 力图 赢得 那些 不 关心 的 选民 的 选票 ; 
他 们 不 会 花费 时 间 尝 试 改变 持 否定 和 敌视 态度 的 选民 。 
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转换 模型 被 开发 出 来 用 于 测度 消费 者 对 于 品牌 的 心理 承诺 强度 以 及 可 变 
性 .中 为 了 确定 一 名 消费 者 可 以 被 其 他 选择 吸引 过 去 的 难 易 程度 ， 转 换 模型 根 
据 消 费 者 在 某 一 分 类 中 对 于 现 有 品牌 选择 的 态度 和 满意 度 以 及 该 分 类 中 品牌 选 
择 决 策 的 重要 性 等 因素 评估 消费 者 的 承诺 .中 一 个 相关 的 行为 细 分 方法 更 重视 
消费 者 预期 ， 并 在 一 个 “决策 重力 谱 ” 上 标注 这 些 期 望 。 在 该 频谱 的 浅 色 的 尾 
端 ， 是 消费 者 认为 会 节省 时 间 、 努 力 和 金钱 的 ， 如 锰 洗 用 品 和 零食 。 对 这 些 商 
品 的 细 分 将 倾向 于 测量 消费 者 的 价格 敏感 度 、 习 惯 和 冲动 性 。 在 该 频谱 深 色 的 
尾 端 是 消费 者 感情 投资 最 大 以 及 核心 价值 最 关注 的 ， 如 卫生 保健 。 这 时 ， 营 销 
者 要 决定 与 购买 决策 相关 的 核心 价值 和 信仰 。 该 模型 暗示 ， 对 消费 者 与 产品 和 
产品 类 别 的 关系 和 介入 度 的 关注 可 以 发 现 公司 应 该 在 何 地 和 如 何 向 消费 者 
LT NA 


& 中 国清 费 者 世代 细 分 

fk AS BHF + FHF (Helmut Schütte) 最 的 一 代 "lifestyle" generation) (1960 年 后 
PÆ 1998 年 将 中 国 消 费 者 细 分 为 三 个 世代 : ”出 生 )。 在 此 基础 上 ， 中 国学 者 依据 中 国 社 
社会 主义 的 一 代 〈“socialist” generation) SwRI, HP IM WA aA BE 
(1945 年 前 出 生 ); 失落 的 一 代 〈 “lost”gen- ” 代 。 按 照 国际 上 世代 描述 的 基本 元 素 ; 中 国 
eration) (1945—1960 年 出 生 ) 和 生活 自我 ”消费 者 五 世代 的 特征 如 表 7 一 3 所 示 。 


&1—3 中 国 消费 者 的 世代 特征 





进入 青少年 | 2008 年 达 | 。 塑造 一 代 人 个 性 
期 年 份 | 到 年 龄 | “的 重大 事件 
j | ”| 抗日 战争 、 新 中 国 ” 尊 重 传统 规范 和 历史 责任 
偏 传统 一 代 | 1921 一 1945 1937—1961 63—87:9 | 成 立 、“ 文 化 大 革 | 的 忧患 意识 ， 内敛 与 中 

| | "qe 庸 ;追求 安宁 和 谐 的 理想 


| LER x 。 各 认同 奋斗 精神 ;集体 主义 
失落 一 代 1945—1960 1961 一 1976 | 48~63 ¥ ENT ME: 游离 于 传统 与 现代 
| | ^ ? 之 间 

Io | 个 人 主义 与 集体 主义 并 
" i 中 国 改革 开放 、 秘 ， 重 ， 开 放 与 保守 并 存 ; 注 
幸运 一 代 1960—1970 1976—1986 |38—48 9. 有 经 济 、 出 国 热 重 实现 自我 价值 ， 崇 尚 务 





消费 者 世代 | 出 生年 份 














| | i-o c2 Eis 

«hi I iid 个 人 主义 及 享乐 主义 倾 

转型 一 代 1970—1980 1986—1996 28—38 # se Nib des | 向 ; 追求 个 人 成 功 与 财 
| j 富 ; 乐观 与 自我 优越 感 








R ”| 互联 网 普及 、 中 国 开放 和 个 性 化 ， 注 重 自我 
儿 有 生 二 代 1980 年 以 后 1996 年 以 后 28 HLF | 加 入 WTO、 独 生 于 “和 现时 感受 ， 适应 多 元 多 
^ 女 政策 变 与 刺激 ; 使 命 感 淡薄 














说 明 : 本 表 仅 限 指 中 国 大 陆 。 

资料 来 源 : 改编 自 卢 泰安、 杨 晓 燕 、 张 红 明 : 《消费 者 行为 学 )， 北 京 ,高 等 教育 出 版 社 ，2005+ Hellmut Schütte, 
Deanna Ciarlante, Consumer Behavior in Aslan, New York; New York University Press, 1998; (80 后 消费 调查 )， 
CCTV-2《 中 国 财经 报道 》， 2007-01-30, 
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g 追逐 高 端 和 低 端 一 新 的 消费 者 趋势 


走向 高 端 。 迈 克 尔 。 西 尔 弗 斯 坦 和 尼 
尔 。 菲 斯 克 (Michael Silverstein and Neil 
Fiske) 在 他 们 的 《走向 高 端 》 (Trading Up) 
一 书 中 提 到 ， 近 几 年 ， 消 费 者 行为 中 出 现 了 
一 种 新 的 模式 。 空 前 数量 的 中 层 消费 者 正 阶 
段 性 地 走向 高 端 ， 购 买 一 些 “ 比 其 他 的 产品 
质量 更 好 、 品 位 更 高 、 更 令 人 渴望 同时 又 不 
是 贵 得 遥 不 可 及 ”的 “新 奢侈 ”的 产品 和 服 
务 。 例 如， 这 些 消费 者 可 能 会 走向 高 端 消 
费 ， 购 买 一 瓶 法 国产 的 酒 ， 使 用 一 种 高 级 护 
肤 品 ， 或 者 在 度假 时 住宿 在 豪华 酒店 ， 这 取 
决 于 他 们 在 消费 中 所 获得 的 情感 利益 。2003 
年 ，96% 的 美国 消费 者 说 他 们 愿意 花 高 价 买 
至 少 一 种 类 型 的 产品 。 

新 奢侈 。 新 者 侈 产品 有 三 种 主要 类 型 : 
易 获 得 的 顶级 品 〈 相 对 低 价格 品类 )， 传 统 
春 华 品牌 的 延伸 〈 如 奔驰 的 C 级别) 和 具有 
广泛 威望 的 品牌 〈 定 位 介 于 中 等 市 场 品牌 平 
均 水 平 与 顶级 品 的 传统 奢侈 品牌 之 间 )。 

走向 低 端 。 消 费 者 经 常 走向 低 端 消费 
在 像 沃尔玛 和 好 市 多 这 样 的 折扣 店 购买 没 
有 情感 利益 但 是 仍 有 质量 和 功能 的 基本 商 
品 。 迈 克 尔 。 西 尔 弗 斯 坦 在 《寻宝 》 
(Treasure Hunt) 一 书 中 指出 82% 的 美国 
消费 者 在 五 个 或 者 更 多 的 产品 类 别 中 走向 
低 端 消费 (他 称 之 为 “寻宝 ”)， 而 62% 的 
消费 者 专注 在 两 个 最 有 情感 利益 的 产品 类 
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别 中 走向 高 端 消费 。 这 让 新 型 消费 者 成 为 
“一 半 是 受苦 者 ， 一 半 是 享乐 者 ”， 他 们 愿 
意 在 一 部 分 购买 中 作出 牺牲 ， 以 体验 从 另 
一 些 购买 中 得 到 的 更 多 收益 。 

两 个 细 分 市 场 。 提 供 走 向 高 端 消费 的 
品牌 如 Victoria's Secret， 提 供 走 向 低 端 消 
费 的 品牌 如 宜家 ， 它 们 的 定位 最 佳 ， 给 现 
代 消 费 者 提供 了 他 们 想 要 的 价值 。 西 尔 弗 
斯 坦 分 析 随 着 走向 高 端 消 费 的 市 场 细 分 从 
2005 年 的 6 050 亿美 元 增长 到 2010 年 的 1 
万 亿美 元 以 及 同期 的 走向 低 端的 市 场 细 分 
预计 从 1.1 万 亿美 元 增长 到 1.5 万 亿美 元 
成 功 的 公司 将 要 提供 其 中 的 一 种 价值 ， 新 
奢侈 或 寻宝 。 其 他 的 处 于 中 间 市 场 的 公司 
将 继续 发 现 ， 当 它们 “左右 为 难 ” 时 ， 它 
们 的 市 场 份额 却 在 减少 。 传 统 的 杂货 店 和 
百货 店 已 经 遭受 损失 ， 市 场 份 额 分 别 下 跌 
了 30% 和 50 中 。 西 尔 弗 斯 坦 认为 中 间 市 场 
的 大 部 分 公司 没有 提供 现代 消费 者 需要 的 
经 济 、 功 能 和 情感 价值 。 

资料 来 源 ，Michael J. Silverstein, Treasure Hunt : 
Inside the Mind of the New Consumer (New York: Port- 
folio, 2006); Jeff Cioletti, “Movin’ on Up," Beverage- 
World (June 2006), 20; Michael J. Silverstein and Neil 
Fiske, Trading Up: The New American Luxury (New 
York; Portfolio, 2003). 


企业 市 场 可 以 采用 消费 者 市 场 细 分 所 使 用 的 某 些 变量 进行 细 分 ， 如 地 理 因 
素 、 追 求 的 利益 和 产品 使 用 率 等 。 企 业 市 场 营销 者 还 可 以 采用 其 他 几 个 变量 。 
波 诺 马 和 夏 皮 罗 (Bonoma and Shapiro) 建议 采用 如 表 7 一 4 所 示 的 变量 来 细 
分 企业 市 场 。 人 口 变量 最 重要 ， 其 次 是 经 营 变量 ， 往 下 直至 购买 者 的 个 性 。 公 
司 首先 必须 决定 它们 要 服务 于 哪个 行业 ， 然 后 ， 在 选 定 的 目标 行业 中 ， 可 以 根 
据 顾客 公司 的 规模 进行 进一步 的 细 分 ， 并 可 能 分 别 为 大 顾客 和 小 顾客 设立 独立 


的 经 营 部 门 进 行销 售 。 


第 7 章 ， 识 别 市 场 细 分 和 目标 市 志 > ta 


企业 市 场 的 主要 细 分 变量 
细节 





行业 : 我 们 服务 于 哪些 行业 ? 
公司 规模 : 我 们 服务 于 多 大 规模 的 公司 ? 
地区， 我 们 服务 于 哪些 地 理 区 域 ? 


> 
n 
E 


技术 :我 们 应 该 把 重点 放 在 顾客 重视 的 哪些 技术 上 ? 
用 户 和 非 用 户 状况 ;我们 的 服务 对 象 应 该 是 高 度 使 用 者 、 中 度 使 用 者 、 轻 度 使 用 者 ， 
还 是 未 使 用 者 ? 
6。 顾客 能 力 : 我 们 的 服务 对 象 是 需要 大 量 服务 的 顾客 还 是 需要 少量 服务 的 顾客 ? 
7。 采购 职能 的 组 织 ， 我们 是 服务 于 采购 组 织 高 度 集中 的 公司 还 是 采购 组 织 分 散 的 公司 ? 
8， 权 力 结构 :我 们 所 服务 的 公司 是 工程 占 主 导 地 位 、 财 务 占 主导 地 位 还 是 其 他 ? 
9， 现 有 关系 的 性 质 ， 我 们 是 服务 于 与 我 们 有 牢固 关系 的 公司 还 是 简单 地 追求 最 理想 的 
公司 ? 
| 10. 总 体 采购 政策 : 我 们 是 服务 于 乐于 采用 租赁 的 公司 、 购 买 服务 合同 的 公司 、 进 行 系 
统 采购 的 公司 ， 还 是 采用 秘密 投标 的 公司 ? 
11. EME: 我 们 是 服务 于 追求 质量 的 公司 、 重 视 服 务 的 公司 ， 还 是 注重 价格 的 
公司 ? 
12， 紧 急 : 我 们 是 否 应 服务 于 需要 快速 和 随时 交 货 或 提供 服务 的 公司 ? 
情境 因素 “13， 特 殊 应 用 : 我 们 是 否 应 注重 产品 特定 的 应 用 ， 而 不 是 所 有 的 应 用 ? 
，14， 订 单 规模 : 我 们 是 注重 大 订单 还 是 小 订单 ? 


15. 买卖 双方 的 相似 点 : 我 们 是 否 应 服务 于 那些 人 员 和 价值 观 与 我 们 公司 的 人 员 和 价值 
观 相似 的 公司 ? 
16， 对 待 风险 的 态度 : 我 们 是 服务 于 敢于 冒险 的 公司 ， 还 是 回避 风险 的 公司 ? 
17. GWE: 我 们 是 否 应 服务 于 那些 对 其 供应 商 非常 忠诚 的 公司 ? 
资料 来 源 “Thomas V. Bonoma and Benson P. Shapiro, Segmenting the Industrial Market (Lexington, MA; Lexing- 
ton Books, 1983). 


ae 








连续 细 分 

公司 营销 者 一 般 通 过 一 个 连续 过 程 来 识别 细 分 市 场 。 以 一 家 铝 制 品 公司 为 
例 。 该 公司 首先 进行 宏观 市 场 细 分 ， 考 虑 应 服务 于 哪些 终端 用 户 市 场 : 汽车 、 
住宅 还 是 饮料 包装 。 该 公司 选择 了 住宅 市 场 之 后 ， 需 要 确定 最 具 吸引 力 的 产品 
应 用 : 半 产 品 材料 、 建 筑 材 料 还 是 铝 制 活动 房屋 。 决 定 把 重点 放 在 建筑 材料 上 
之 后 ， 该 公司 考虑 了 最 佳 的 顾客 规模 并 选 定 了 大 规模 客户 。 公 司 还 区 分 了 根据 
价格 、 服 务 还 是 品质 购买 的 顾客 。 因 为 这 家 铝 制 品 公司 在 服务 方面 具有 很 强 的 
优势 ， 因 此 决定 聚焦 受 服务 驱动 的 细 分 市 场 。 


市 场 目标 化 





有 许多 统计 技术 用 来 开发 市 场 细 分 .四 一 旦 公司 确定 了 它 的 市 场 细 分 机 
会 ， 就 应 对 每 个 细 分 市 场 进行 评估 ， 以 决定 针对 多 少 个 细 分 市 场 以 及 哪些 细 分 
市 场 。 营 销 者 日 益 把 几 种 变量 结合 在 一 起 ， 用 于 寻找 规模 更 小 、 界 定 更 明确 的 
目标 和 群体。 因此， 一 家 银行 不 仅 要 确定 富有 的 退休 者 群体 ， 而 且 要 根据 他 们 现 
有 的 收入 、 资 产 、 存 款 和 对 风险 的 偏好 把 该 群体 分 成 几 个 细 分 市 场 。 这 使 得 一 


we, 
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些 专家 提倡 采用 一 种 以 需要 为 基础 的 市 场 细 分 方法 。 罗 杰 “ 贝斯 特 (Roger 
Best) 建议 采用 表 7 一 5 所 列 的 七 步骤 过 程 。 


市 场 细 分 过 程 的 步骤 








"E" m 
Laepmmug) | SARA ERE MLE AD TLE RARE ENT 
3 对 每 一 个 基于 需要 的 细 分 市 场 ， 确 定 有 哪些 人 口 特征 、 生 活 方式 和 使 用 行为 

Wü bel 使 其 与 众 不 同和 可 以 识别 “可 操作 的 )。 





3. 细 分 市 场 吸引 力 | 入 性 ) 来 判断 每 个 细 分 市 场 的 总 体 吸引 力 。 


利用 预先 确定 的 细 分 市 场 吸引 力 标准 (如 市 场 增长 率 、 竞 争 程度 和 市 场 可 进 








A. 细 分 市 场 获 利 性 | mem 分 市 场 的 获 利 








”针对 每 一 个 细 分 市 场 ， 根 据 其 独特 的 顾客 需求 和 特征 创建 “价值 主张" m 


iie a | 品 一 价格 定位 战略 。 


(6. 细 分 市 场 "wem LITE VULT S TL EP MM 


| 扩展 细 分 市 场 定位 战略 ， 把 营销 组 合 的 所 有 方面 产品、 价格 、 促 销 和 地 





7. 营销 组 合 战略 
| 点 ) WER. 





资料 来 源 ，Robert J. Best, Market-Based Management (Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2000). 


O 有 效 的 细 分 标准 


不 是 所 有 的 细 分 都 是 有 用 的 。 例 如 ， 食 盐 购 买 者 可 以 被 分 为 淡 黄色 头发 的 
顾客 和 浅 黑色 头发 的 顾客 ， 但 是 头发 的 颜色 与 购买 食盐 毫 无 关系 。 而 且 ， 如 果 
所 有 的 食盐 购买 者 每 月 都 购买 相同 数量 的 食盐 ， 认 为 所 有 的 食盐 都 是 相同 的 ， 
并 只 愿 支付 一 种 价格 ,那么 从 营销 的 观点 来 看 ， 对 这 个 食盐 市 场 进 行 细 分 的 可 
能 性 将 很 小 。 

要 成 为 有 用 的 市 场 细 分 ， 它 必须 在 下 列 五 个 关键 标准 中 表现 良好 : 

1. 可 衡量 。 细 分 市 场 的 规模 、 购 买 力 和 特性 是 能 够 衡量 的 。 

2. 足够 大 。 细 分 市 场 的 规模 和 获 利 能 力 应 大 到 值得 为 之 服务 。 每 个 细 分 
市 场 应 该 是 值得 为 之 设计 一 套 营 销 规划 方案 的 尽 可 能 大 的 同 质 群体 。 

3. 可 接近 。 细 分 市 场 可 以 被 有 效 地 接近 和 服务 。 

4. 能 区 分 。 细 分 市 场 在 概念 上 能 被 区 分 ， 并且 对 不 同 的 营销 组 合 有 不 同 
的 反应 。 如 果 两 个 细 分 市 场 对 某 一 特定 的 供应 品 的 反应 一 样 ， 它 们 就 不 是 独立 
的 细 分 市 场 。 

5. 可 操作 。 能 明确 制定 有 效 的 计划 ， 用 于 吸引 和 服务 细 分 市 场 。 


评估 和 选择 细 分 市 场 
在 评估 不 同 的 细 分 市 场 时 ， 公 司 必须 考虑 两 个 因素 : 细 分 市 场 总 体 的 吸引 


Jis 公司 的 目标 和 资源 。 一 个 潜在 的 细 分 市 场 在 上 述 五 个 标准 方面 的 分 数 如 
fü? 一 个 潜在 的 细 分 市 场 是 否 拥有 使 其 总 体 上 具有 吸引 力 的 特征 ， 如 规模 、 成 


第 7 章 识别 市 场 细 分 和 目标 市 场 3 M 


长 性 、 获 利 性 、 规 模 经 济 和 低 风 险 ? 在 公司 特定 的 目标 和 资源 情况 下 ， 投 资 在 
该 细 分 市 场 是 否 有 意义 ? 一 些 很 有 吸引 力 的 细 分 市 场 可 能 并 不 符合 公司 的 长 远 
目标 ;也 可 能 公司 在 一 些 细 分 市 场 中 缺乏 提供 卓越 价值 所 需 的 一 种 或 多 种 竞 
EH 

公司 在 评估 不 同 的 细 分 市 场 后 ， 可 以 考虑 选择 目标 市 场 的 五 种 模式 ， 如 
图 7 一 3 所 示 。 





图 7 一 3 目标 市 场 选择 的 五 种 模式 
资料 来 源 ，Derek F. Abell, Defining the Business; The Starting Point of Strategic Planning 
(Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1980), chapter 8, 192 - 196. 


集中 在 单一 的 细 分 市 场 

大 众 汽车 公司 (Volkswagen) 将 重点 集中 在 小 汽车 市 场 ， 而 保时捷 公司 
(Porsche) 则 集中 在 跑车 市 场 。 通 过 集中 的 市 场 营 销 ， 公 司 可 以 透彻 了 解 该 细 
分 市 场 的 需求 ， 并 建立 牢固 的 市 场地 位 。 再 者 ， 公 司 通过 生产 、 销 售 和 促销 的 
专业 化 分 工 ， 可 以 获得 经 营 上 的 规模 效益 : 如 果 它 能 取得 细 分 市 场 的 领导 地 
位 ， 就 能 赚 取 很 高 的 投资 回报 。 然 而 ， 如 果 该 细 分 市 场 由 于 购买 模式 的 变化 或 
者 新 竞争 的 出 现 而 恶化 ， 集 中 营销 的 风险 更 大 。 正 是 由 于 这 些 原因 ， 许 多 公司 
更 愿意 在 多 个 细 分 市 场 中 经 营 。 

公司 可 以 尝试 在 超 细 分 市 场 而 不 是 孤立 的 细 分 市 场 运营 。 超 细 分 市 场 是 指 
一 批 有 某 些 可 供 利用 的 相同 点 的 细 分 市 场 。 例 如 ， 很 多 交响 乐团 将 目标 瞄准 具 
有 广泛 文化 兴趣 的 人 群 ， 而 不 仅仅 是 那些 经 常 去 参加 音乐 会 的 人 。 


有 选择 的 专业 化 

采用 此 法 的 公司 选择 若干 个 细 分 市 场 ， 每 个 细 分 市 场 在 客观 上 都 是 有 吸引 
力 的 和 适当 的 。 这 些 细 分 市 场 之 间 存 在 很 少 的 协同 优势 或 者 没有 协同 优势 ， 但 
每 个 细 分 市 场 都 有 望 获 利 。 这 种 覆盖 多 个 细 分 市 场 的 战略 具有 分 散 公司 风险 的 
优势 。 当 宝洁 公司 推出 佳 洁 士 卑 爽 白 牙膏 时 ， 其 初始 的 目标 细 分 市 场 包括 刚 订 
婚 的 女性 、 准 新 娘 和 同性 恋 男性 。 


产品 专业 化 
另 一 种 方法 是 专门 为 若干 个 细 分 市 场 生产 某 种 产品 。 把 显微镜 销售 给 大 学 实 
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验 室 、 政 府 实验 室 和 商业 实验 室 的 显微镜 制造 商 就 是 一 个 很 好 的 例子 。 该 制造 商 为 
不 同 的 顾客 群体 生产 不 同 的 显微镜 。 通 过 产品 专业 化 战略 ， 该 公司 在 具体 的 产品 领 
域 树立 了 很 高 的 声誉 。 这 种 做 法 存在 的 风险 是 产品 可 能 被 全 新 的 技术 所 代替 。 


市 场 专业 化 

采用 市 场 专业 化 时 ， 公 司 集中 为 某 一 特定 顾客 群体 的 多 种 需求 提供 服务 。 
只 向 大 学 实验 室 销 售 多 种 不 同 产品 的 公司 就 是 一 个 例子 。 该 公司 在 服务 于 这 一 
顾客 群体 方面 建立 了 很 高 的 声誉 ， 而 且 它 可 以 成 为 该 顾客 群体 获得 其 他 所 需 产 
品 的 渠道 。 该 做 法 存在 的 风险 是 顾客 群体 可 能 会 前 减 预算 或 者 缩减 规模 。 


覆盖 整个 市 场 

在 这 种 情况 下 ， 公 司 试图 向 各 种 顾客 群体 提供 其 所 需 的 所 有 产品 。 只 有 非 
常 大 型 的 公司 可 以 采用 覆盖 整个 市 场 的 战略 ， 例 如 IBM (计算 机 市 场 ) 和 通 
用 汽车 〈 汽 车 市 场 )。 大 公司 可 以 采用 两 种 方法 覆盖 整个 市 场 ， 无 差异 化 市 场 
营销 或 差异 化 市 场 营销 。 

在 无 差异 化 市 场 营销 中 ， 公 司 忽略 细 分 市 场 间 的 区 别 ， 仅 用 一 种 市 场 供应 
品 来 满足 整个 市 场 。 它 把 重点 放 在 一 种 基本 的 购买 者 需求 上 ， 设 计 一 种 产品 和 
制定 一 个 营销 规划 来 迎合 最 大 数量 的 购买 者 。 为 了 获得 市 场 ， 公 司 采 用 在 大 规 
模 广 告 宣 传 支持 下 的 大 规模 分 销 ， 在 人 们 心目 中 树立 该 产品 的 优异 形象 。 狭 窗 
的 产品 线 可 以 降低 研发 、 生 产 、 库 存 、 运 输 、 市 场 研究 、 广 告 和 产品 管理 的 成 
本 ; 无 差异 的 广告 方案 则 可 以 缩减 广告 成 本 。 存 在 这 样 一 种 可 能 ， 公 司 可 以 把 
低 成 本 转化 为 低 价格 ， 从 而 赢得 对 价格 敏感 的 顾客 。 

在 差异 化 营销 中 ， 公 司 同时 在 几 个 细 分 市 场 经 营 ， 并 为 每 个 细 分 市 场 设计 
不 同 的 策略 。 化 妆 品 公司 雅 诗 兰 镶 (Estée Lauder) 推销 针对 品味 不 同 的 女性 
(及 男性 ) 的 品牌 雅 诗 兰 灸 最 初 的 旗舰 品牌 针对 的 是 年 长 的 消费 者 ; 倩 珀 
(Clinique) 则 是 为 了 迎合 中 年 女性 ， 魅 可 CM. A. C.) 针对 的 是 年 轻 人 ， 艾 凡 达 
(Aveda) 面向 喜欢 芬芳 香气 的 消费 者 ， 品 木 宣言 COrigins) 针对 的 是 更 喜欢 自 
然 成 分 的 注重 自然 的 消费 者 .5 差异 化 营销 一 般 比 无 差异 化 营销 创造 更 大 的 总 销 
售 额 。 然 而 ， 这 也 会 增加 公司 用 于 产品 改造 、 生 产 、 管 理 、 库 存 和 促销 的 成 本 。 

由 于 差异 化 营销 在 带 来 较 高 销售 额 的 同时 ， 也 引起 成 本 的 增加 ， 因 此 我 们 
无 法 预见 这 种 战略 的 盈利 能 力 。 而 且 ， 公 司 必须 警惕 过 分 细 分 市 场 的 现象 ， 发 
生 这 种 情况 后 ， 它 们 可 能 需要 采用 “ 反 细 分 化 ”来 拓宽 顾客 基础 。 例 如 史 克 必 
成 公司 (Smith Kline Beecham) 推出 了 Aquafresh 品牌 牙膏 来 同时 吸引 三 个 追 
求 不 同 利益 的 细 分 市 场 ， 追求 清新 香气 、 洁 白 牙 齿 和 口腔 防护 。 





口 其 他 考虑 


在 评估 和 选择 细 分 市 场 时 还 要 考虑 其 他 三 个 因素 : 逐个 进入 细 分 市 场 ， 不 
断 更 新 市 场 细 分 计划 ， 以 及 目标 市 场 的 道德 选择 。 


逐个 进入 细 分 市 场 
一 家 公司 应 该 一 次 进入 一 个 细 分 市 场 ， 并 且 应 避免 让 竞争 对 手 知道 自己 下 
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一 步 要 进入 哪个 细 分 市 场 。 遗 憾 的 是 ， 很 多 公司 都 未 能 制定 长 期 的 进入 计划 。 
百事 可 乐 公司 则 是 一 个 例外 ， 它 首先 在 食品 杂货 市 场 攻击 可 口 可 乐 ， 接 下 来 又 
在 自动 贩卖 机 市 场 和 其 他 市 场 对 可 口 可 乐 展开 攻势 。 当 公司 面临 封闭 的 市 场 
时 ， 它 可 以 采取 大 营销 。 大 营销 是 指 进行 经 济 、 心 理 、 政 治 和 公共 关系 等 技能 
的 战略 协调 ， 以 获得 有 关 各 方 的 配合 ， 从 而 进入 某 个 特定 的 市 场 或 在 该 市 场 经 
营 。 百 事 可 乐 公司 采用 大 营销 在 可 口 可 乐 公司 退出 印度 后 进入 该 市 场 。 首 
先 ， 它 通过 与 当地 的 一 家 企业 集团 合作 ， 获 得 政府 批准 ， 从 而 避免 了 印度 国 
内 软饮料 公司 和 反 跨 国 公司 立法 者 的 反对 。 百 事 可 乐 公 司 还 答应 帮助 印度 出 
口 金 额 高 于 软饮料 浓缩 液 的 进口 成 本 的 农产品 ， 并 许诺 发 展 一 些 农村 地 区 的 
经 济 。 通 过 赢得 这 些 机 构 和 其 他 利益 组 织 的 支持 ， 百 事 可 乐 公 司 终于 打 进 了 
印度 市 场 。 


不 断 更 新 市 场 细 分 计划 

因为 细 分 会 发 生变 化 ， 所 以 必须 定期 进行 市 场 细 分 分 析 。 个 人 计算 机 产业 
曾经 完全 根据 速度 和 功率 对 产品 进行 细 分 。 后 来 ， 个 人 计算 机 营销 者 发 现 一 个 
“小 企业 和 家 庭 办 公 ” (Soho) 市 场 正在 逐步 兴起 。 戴 尔 等 公司 针对 这 一 市 场 
需求 推出 了 高 性 能 、 低 价格 、 用 户 界面 友好 的 产品 。 此 后 不 久 ， 个 人 计算 机 制 
造 商 开始 认识 到 Soho。 市 场 是 由 更 小 的 细 分 市 场 组 成 的 。 戴 尔 的 一 位 管理 人 
员 说 :“ 人 小 企业 的 需求 可 能 与 家 庭 办 公 人 士 的 需求 截然 不 同 .” 如 今 ， 戴 尔 的 月 
营销 活动 包括 与 1 000 万 家 小 企业 、 家 庭 企 业 和 中 等 规模 的 企业 直接 联系 .3 

发 现 新 的 细 分 市 场 的 一 个 方法 是 研究 顾客 选择 品牌 时 考虑 各 个 属性 的 先后 
顺序 ， 如 果 他 们 使 用 的 是 阶段 性 决策 战略 ， 这 一 过 程 就 被 称 作 市 场 区 隔 。 很 多 
年 前 ， 大 多 数 购车 者 先 选 定 汽车 制造 商 ， 然 后 确定 其 中 的 一 个 部 门 〈 品 牌 主 
导 )。 某 个 购车 者 可 能 青睐 通用 汽车 ， 在 其 产品 组 合 中 则 选择 庞 蒂 克 Ponti- 
ac) MÆ. WMS, 一些 购 车 者 可 能 首先 决定 制造 商 所 在 的 国家 国家 主导 )， 
然后 再 选择 制造 商 和 具体 的 型 号 。 公 司 必须 监控 消费 者 考虑 各 个 属性 时 先后 顺 
序 的 潜在 变动 ， 并 根据 变动 的 优先 顺序 进行 调整 ， 因 为 细 分 可 能 包含 不 同 的 人 
口 、 心 理 和 媒体 特征 .5 


目标 市 场 的 道德 选择 

目标 市 场 的 确定 有 时 会 引起 公众 争议 .5 当 营 销 者 不 公正 地 利用 容易 受到 
伤害 的 群体 〈 如 儿童 ) 或 弱势 群体 〈 如 城市 贫民 )， 或 者 促销 潜在 有 害 的 产品 
时 ,公众 必 然 会 非常 关注 。 例 如 ， 谷 物 行业 就 因为 对 儿童 进行 营销 而 受到 严厉 
的 批评 。 批 评 家 担心 ， 通 过 卡通 人 物 之 口 说 出 的 具有 强大 吸引 力 的 广告 词 ， 将 
会 使 孩子 们 吃 太 多 的 加 糖 谷物 食品 或 吃 营养 不 均衡 的 早餐 。 并 非 所 有 针对 孩 
子 、 少 数 族 裔 或 其 他 细 分 市 场 的 企图 都 会 受到 批评 。 高 露 洁 公司 的 高 露 洁 儿童 
牙膏 就 进行 了 专门 设计 ， 以 便 吸 引 儿 童 更 频繁 地 刷牙 。 因 此 ， 问 题 不 是 把 谁 
作为 目标 ， 而 是 如 何 选择 目标 和 出 于 什么 目的 。 对 社会 负责 的 营销 要 求 在 确 
定 目标 市 场 和 进行 定位 时 ， 不 仅 要 考虑 公司 的 利益 ， 而 且 要 考虑 目标 对 象 的 
利益 。 
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& 中 国 的 区 域 消费 差异 
橘 生 淮南 则 为 橘 ， 生 于 淮北 则 为 可 … 





中 国 消 费 区 域 划分 的 主要 标准 是 区 域 
文化 的 相似 性 。 基 本 理论 假设 是 ， 处 于 同 
一 消费 文化 区 的 消费 者 具有 相似 的 文化 价 
值 观 和 消费 行为 。 中 国 FHER, GW, 
澳门 ) 共有 31 个 省 《自治 区 、 直 辖 市 )。 
采用 文献 研究 法 与 专家 意见 法 相 结合 的 方 
法 ， 根据 区 域 文化 的 相似 性 可 以 将 中 国 分 


为 七 大 消费 区 域 ， 见 表 7 一 6 。 

表 7 一 6 中 国内 地 消费 区 域 划分 

(直辖 市 ) 
东北 黑龙 江 省 ， 辽 宁 省 ， 吉 林 省 





| 北京 市 ， 天 津 市 ， 河 北 省 ， 山 
华北 | 西 省 ,山东 省 


新 疆 维吾尔 自治 区 





西南 。 ku, WRAAK 


广东 省 ,广西 壮族 自治 区 ， M 
华南 | 南 省 


ER O 建 省 , 江西 省 , 安徽 省 


| 内 蒙古 自治 区 ， 宁夏 回族 自治 
mi 区, KEE, HME, WEN, 


| 云南 省 ， 贵 州 省 ， 四 川 省 ， 重 


上 海 市 ， 江 苏 省 ， 浙 江 省 , 福 








华中 湖南 省 ， 湖 北 省 ， 河 南 省 





定性 研究 表明 ,除了 饮食 文化 和 习俗 方 
和 “是 否 
敢于 花 钱 ”是 消费 文化 价值 的 两 个 基本 维 
度 ， 前 者 导致 区 域 消费 形态 的 变化 快慢 ， 后 
者 主导 了 区 域 消费 的 基本 风格 。 由 此 引入 区 
域 消费 差异 的 基本 变量 : 时 尚 指数 〈S) 和 


面 的 差别 ，“ 是 否 接受 外 部 文化 ” 


花 钱 指数 〈R) ， 并 分 别 定义 如 下 : 
时 尚 指数 (style, 
时 尚 一 传统 之 间 的 位 置 。 


WS: BARRO. Rk, ATK 
LB. RM, ee CAE 


价值 ， 群 体 有 影响 大 。 


S) 衡量 区 域 消 费 在 


"所 以 然 者 何 ? 水 土 异 也 。 


一 一 关子 


低 S. 对 外 来 文化 谨慎 甚至 抗拒 ， 崇 尚 
经 典 与 传统 价值 ， 保 守 稳 定 ， 注 重 长 远 
功能 。 

花 钱 指数 (risk. RO 衡量 区 域 消 费 在 
勤俭 一 享受 之 间 的 位 置 。 

WR: 决策 快 ， 敢 置 消费 风险 ， 勇 于 举 
试 新 品 ， 主 张 享乐 主义 、 及 时 行乐 。 

IER: 对 价格 和 销售 促销 敏感 ， 追求 性 
fe, BERK, KABK, MMH E. 

用 S 和 及 这 两 个 指数 可 以 区 分 出 区 域 
消费 行为 差异 的 四 种 基本 类 型 ， 即 区 域 消 
RRD (TOFA) (如 图 7 一 4 所 示 )。 四 种 
区 域 消费 的 基本 类 型 各 自 的 特征 见 表 7 一 7。 
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图 7 一 4 区 域 消 费 差异 的 基本 类 型 模型 (TOFA) 
胡 7 一 7 区 域 消费 的 四 种 基本 类 型 










主 特征 





基本 类 型 





类 型 描述 





(sns. wm 
feti, MAER 
传统 ， 节 俭 


可 以 通过 量 表 调查 测量 得 出 某 一 区 域 
的 S 值 和 有 R 值 ， 并 归纳 出 其 消费 类 型 。 实 
证 的 现实 结果 中 ， 往 往 都 是 上 述 四 种 典型 
类 别 的 不 同比 例 的 混合 体 ， 其 中 占 比重 最 
大 的 主 特征 决定 了 其 消费 的 基本 特征 和 主 
导 倾 向 。 

资料 来 源 ，M. R. 所 风门、 卢 泰 宏 ，《 消 费 者 行为 
Æ) (第 6 版 中 国 版 )， 北京 ， 电 子 工业 出 版 社 ，2006; 
刘 世 维 、 卢 泰 宏 :《 中 国 区 域 消费 差异 的 二 维 研究 )， 载 
《南开 管理 评论 )，2006 (2), 











小 结 


1. 目标 市 场 的 确定 可 以 分 四 个 层次 : 细 
分 营销 、 补 缺 营销 、 本 地 化 营销 和 顾客 定 
制 。 市 场 细 分 是 市 场 上 一 些 较 大 的 、 可 以 识 
别 的 群体 。 补 缺 市 场 是 范围 更 狭小 的 群体 。 
全 球 化 和 互联 网 已 经 让 补缺 营销 对 多 数 的 人 
更 可 行 。 通 过 针对 特定 的 贸易 区 域 、 街 区 甚 
至 个 别 商店 的 草根 营销 ， 营 销 者 对 本 土 市 场 
有 吸引 力 。 现 在 ， 更 多 的 营销 者 在 进行 个 别 
化 营销 和 大 规模 的 定制 。 未 来 可 能 会 出 现 更 
多 的 自我 营销 ， 一 种 个 体 消 费 者 在 产品 和 品 
牌 设计 中 主动 的 营销 形式 。 

2. 目标 营销 包括 三 种 活动 ， 市场 细 分 、 
目标 市 场 选 定 和 市 场 定位 。 对 自己 的 营销 策 
上 略 进行 本 地 化 。 

3. 消费 者 特征 和 消费 者 回应 是 细 分 消费 


第 7 章 识别 市 场 细 分 和 目标 市 场 3 m 


依据 地 理 、 人 口 、 心 理 和 行为 变量 ， 这 些 变 
量 或 者 单独 使 用 或 者 混合 使 用 。 

4. 企业 营销 者 可 以 把 所 有 这 些 变 量 与 经 
营 变量 、 购 买方 法 、 情 境 因 素 结合 使 用 。 

5. 为 了 使 细 分 具有 实用 价值 ， 市 场 细 分 
必须 是 可 衡量 、 足 够 大 、 可 接近 、 能 区 分 和 
可 操作 的 。 

6. 公司 一 旦 确定 了 其 细 分 市 场 机 会 ， 就 
必须 对 各 个 细 分 市 场 进行 评价 ， 并 决定 把 多 
少 细 分 市 场 和 哪些 细 分 市 场 作为 目标 市 场 : 
单一 细 分 市 场 、 多 个 细 分 市 场 、 特 定 产品 、 
特定 市 场 或 整个 市 场 。 在 为 整个 市 场 服 务 
时 ， 它 可 以 采用 差异 化 营销 或 无 差异 化 营 
销 。 除 了 定期 更 新 其 市 场 细 分 分 析 和 逐个 细 
分 市 场 进攻 计划 外 ， 营 销 者 应 抱 着 对 社会 负 


者 市 场 的 两 个 基础 。 消 费 者 市 场 的 细 分 主要 — 责 的 态度 选择 目标 市 场 。 
非常 可 乐 


饮料 食品 业 是 中 国 近 30 年 成 长 最 快 的 
行业 之 一 。1987 年 ， 宗 庆 后 以 14 万 元 起 
Xo OA 分 钱 一 支 的 棒 冰 开始 创业 。 
1989 年 ， 成 立 娃哈哈 营养 食品 厂 ， 推 出 儿 
童 营 养 液 ;1991 年 ， 组 建成 立 杭州 娃哈哈 
集团 公司 ， 主 要 经 营 果 奶 ; 1996 年 ， 进 入 
纯净 水 市 场 。1994 年 起 ， 娃 哈哈 成 为 中 国 
最 大 的 饮料 食品 企业 。2008 年 ， 娃 哈哈 集 
团 销 售 收入 达 330 亿 元 。1998 年 ， 创 始 人 
宗 庆 后 相信 利润 高 的 碳酸 饮料 在 中 国 空 间 
还 很 大 《可口可乐 公司 和 百事 可 乐 公司 进 
入 中 国 近 20 年 年 均 增长 30% EDs 娃 哈 
哈 进 而 开发 并 在 中 国 市 场 推出 挑战 “两 乐 ” 
(可口 可 乐 和 百事 可 乐 ) 的 非常 可 乐 。 

20 世纪 80 年 代 后 半期 ， 中 国 碳酸 饮料 
市 场 曾 经 有 过 本 土 的 第 一 代 可 乐 ， 包 括 重 
庆 的 天 府 可 乐 ， 山 东 的 崂山 可 乐 ， 河 南 的 
少林 可 乐 ， 北 京 的 昌平 可 乐 ， 杭 州 的 “中 


国 可 乐 ”以 及 广东 的 汾 煌 可 乐 等 。80 ER 
初期 “两 乐 ”进入 中 国 后 ， 发 展 势 如 破 竹 。 
“两 乐 ” 实 施 强势 的 并 购 ， 至 1994 年 ， 百 
事 可 乐 在 中 国 收购 了 天 府 可 乐 60%6 的 股份 ， 
结果 使 中 国 饮 料 业 的 8 大 本 土 品牌 仅 幸 存 
“健力宝 ”未 被 收购 ， 这 被 称 为 著名 的 “水 
HCE” HH. 

1998 年 ， 非 常 可乐 问 世 时 ， 可 口 可 乐 
在 中 国内 地 已 建立 了 23 RR MRT 年 
销售 量 达 到 了 3.2 亿 箱 ， 并 占有 57. 6% iy 
市 场 份额 。“ 两 乐 ”已 经 完 夺 垄断 了 中 国 的 
碳酸 饮料 市 场 ， 两 者 的 市 场 份额 之 和 已 达 
到 了 80%。 在 中 国 本 土 饮 料 几乎 全 军 覆 没 的 
背景 下 ， 绝 大 多 数 人 对 非常 可 乐 不 周一 顾 ， 
普遍 的 评语 是 “非常 可 笑 "、“ 非 死 不 可 ”。 

出 人 意料 的 是 ， 非 常 可 乐 在 推 入 市 场 
后 ,销量 不 断 上 升 1998 年 7.4 万 吨 ， 
1999 年 39.9 万 吨 ，2000 年 48.8 万 吨 ， 
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2001 年 59.5 7; "&, 2002 年 61.1 万 吨 ， 
2003 年 61.6 万 吨 。 到 2006 年 年 底 ， 非 常 
可 乐 在 中 国 碳酸 饮料 的 市 场 占有 率 已 经 提 
升 到 16% 一 17%， 而 在 局 部 二 三 级 城镇 的 
占有 率 则 为 30% 左 右 。 

非常 可 乐 何以 能 突破 强大 的 对 手 ， 从 
“可 笑 ” 到 “可 乐 ”实现 生存 和 发 展 的 呢 ? 

简 言 之 ， 非 常 可 乐 采取 了 创新 策略 
(机 会 捕捉 、 目 标 市 场 、 分 销 渠 道 、 传 播 ) 
加 模仿 跟随 策略 (产品 、 价 格 、 口 味 、 包 
装 ) 的 混合 挑战 策略 。 其 关键 是 在 创新 和 
模仿 之 间 保 持 了 适当 的 张力 。 

目标 市 场 

走 “ 农 村 包围 城市 ”的 战略 路 线 ， 以 
中 国 的 三 、 四 级 市 场 〈 县 市 级 城镇 及 广大 
的 农村 ) 为 目标 市 场 和 市 场 推广 的 重心 。 
这 主要 基于 两 方面 的 原因 : 一 是 “两 乐 ” 
在 中 国 的 一 、 二 级 市 场 〈 中 心 城市 、 省 会 
城市 ) 上 已 经 势力 强大 ， 与 其 竞争 的 进入 
壁垒 太 高 ; 二 是 “两 乐 ”当时 几乎 没有 进 
入 中 国 的 三 、 四 级 市 场 ， 这 些 市 场 消费 水 
平 不 高 但 总 量 巨大 〈 县 市 级 城镇 及 农村 人 
口 超过 11 亿 人 )， 消 费 者 对 饮料 的 需求 正 
在 不 断 上 升 ， 这 给 非常 可 乐 提供 了 好 的 市 
场 空 间 和 机 会 。 分 销 乡镇 市 场 是 娃哈哈 的 
优势 。 

分 销 渠道 

娃哈哈 集团 强大 的 经 销 商 网 络 和 渠道 
渗透 能 力 是 其 核心 的 竞争 优势 。 娃 哈哈 建 
立 了 与 经 销 商 利益 与 共 的 称 之 为 “ 联 销 体 ” 
模式 的 分 销 渠 道 。 联 销 体 模式 的 优点 是 风 
险 更 低 、 渗 透 性 更 强 ， 以 及 供应 商 与 经 销 
商 之 间 有 更 好 的 互动 ， 较 好 解决 了 中 国 市 
场 环境 下 供应 商 和 经 销 商 之 间 的 职责 和 利 
益 分 配 的 问题 。 娃 哈哈 有 2 000 人 的 销售 团 
队 ， 这 些 销售 人 员 负 责 厂 商 联 络 、 为 经 销 
商 提供 服务 以 及 开发 市 场 颇 选 经 销 商 等 。 
同时 ， 娃 哈哈 在 全 国 各 地 拥有 1000 多 家 一 
级 批发 商 ， 以 及 众多 的 二 级 批发 商 。 在 业 
绩 好 的 地 区 ， 平 均 每 5 万 人 有 一 个 二 级 批 
发 商 ， 平 均 每 30 公里 半径 有 一 个 一 级 批发 


商 ， 每 500 万 元 销售 额 配 一 名 理 货 员 。 娃 
哈哈 的 经 销 商 也 是 物流 商 ， 负 责 仓储 、 资 
金 和 送 货 到 终端 等 ， 而 娃哈哈 各 省 的 分 公 
司 则 会 派 人 帮助 经 销 商 管理 铺 货 、 理 货 以 
及 广告 促销 等 业务 。 在 利益 的 分 配 上 则 会 
与 各 自 的 职责 进行 挂钩 ， 并 依照 职责 的 完 
成 情况 给 予 不 同 的 激励 。 在 联 销 体 中 厂商 
共同 成 长 。 

这 确保 了 娃哈哈 的 渠道 重心 能 下 沉 渗 
透 到 二 线 、 三 线 、 四 线 市 场 ， 非 常 可 乐 能 
以 此 为 依托 进军 广大 的 乡镇 及 农村 市 场 。 

传播 与 广告 

入 市 时 机 。1998 年 6 月 10 日 ， 娃 哈哈 
抓 住 法 国 世界 杯 首 场 赛事 (巴西 一 苏格兰 》 
的 时 机 ， 选 择 在 其 转播 前 插播 非常 可 乐 的 
入 市 广告 “非常 可 乐 ， 中 国人 自己 的 可 
E”, “非常 可 乐 ， 非 常 选择 ”， 几 平一 夜 之 
m, 非常 可 乐 迅速 传 遍 了 全 中 国 。 

高 广告 投入 。 重 视 以 大 量 广告 〈 不 低 
于 竞争 对 手 ) 支持 新 产品 入 市 是 娃哈哈 的 
基本 策略 。1998 年 6 一 8 月 入 市 期 投放 电视 
广告 3 390 万 元 ; 1999 年 及 以 后 几 年 广告 
费 有 更 多 的 增加 。 

传播 卖点 。 在 其 市 场 宣传 中 ， 非 常 可 
乐 强调 “做 中 国人 自己 的 可 乐 "， 依 托 社 会 
上 普遍 的 民族 情绪 争取 中 国 消费 者 ， 这 在 
当时 产生 了 积极 的 市 场 效果 。 

小 媒体 。 除 中 央 电 视 台 的 电视 广告 ， 
针对 乡镇 农村 ， 更 广泛 使 用 当地 的 区 域 电 
视 、 有 线 广播 、 传 单 、 墙 头 标语 、 节 日 对 
联 等 小 众 媒体 传播 。 加 上 铺 货 的 差异 ， 结 
果 是 在 许多 乡镇 非常 可 乐 的 知名 度 高 过 可 
口 可 乐 和 百事 可 乐 ， 甚 至 在 一 些 偏远 农村 
只 知道 非常 可 乐 反而 不 知道 可 口 可 乐 和 百 
事 可 乐 。 

产品 

非常 可 乐 包装 的 外 形 和 大 红 底 色 非 常 
接近 可 口 可 乐 ， 非 常 可 乐 的 颜色 和 口味 也 
酷似 可 口 可 乐 ， 只 是 口感 稍 略 偏 甜 一 点 
( 通 应 多 数 中 国人 )。 

这 是 经 过 深思 后 ， 非 常 可 乐 采取 的 尽 


可 能 全 面 模仿 可 口 可 乐 和 百事 可 乐 的 产品 
策略 。 宗 庆 后 认为 ,，“ 两 乐 ”的 全 球 地 位 已 
使 消费 者 对 产品 的 认同 定型 化 ，20 世纪 90 
年 代 初 中 国 本 土 的 各 种 第 一 代 可 乐 之 所 以 
失败 ， 正 是 因为 犯 了 一 个 共同 的 错误 : 创 





新 产品 做 中 国 式 的 可 乐 ， 如 天 府 可 乐 
引入 麻辣 味 ， 中 国 可 乐 加 入 中 药 成 分 ， 汾 


煌 可 乐 添加 生姜 。 非 常 可 乐 入 市 的 前 夕 ， 
宗 庆 后 悄然 飞 抵 美 国 亲 自 验 证 这 一 成 败 的 
关键 ,他 取 了 三 瓶 可 乐 《 非 常 可 乐 、 中 国 
产 可 口 可 乐 和 美国 产 可 口 可 乐 ) 在 美国 作 
盲 眼 测 试 ， 肯 定之 后 才 正 式 上 市 。 非 常 可 
乐 在 产品 上 不 创新 ， 减 少 了 风险 ， 正 是 其 
成 功 的 关键 之 一 。 

价 格 

非常 可 乐 的 定价 贴近 可 口 可 乐 ， 每 瓶 
(370 BAR) 比 后 者 低 0. 5 一 0.6 元 。 当 时 
有 一 个 担心 是 ,“ 两 乐 ” 任 其 实力 可 以 低 价 
将 非常 可 乐 扼杀 在 摇篮 之 中 。 但 后 来 并 未 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 公司 如 何 选择 并 有 效 地 传递 自己 的 市 场 定位 ? 


2. 品牌 是 如 何 进行 区 别 的 ? 


3. 营销 者 如 何 确定 其 主要 的 竞争 对 手 ， 并 分 析 其 战略 、 目 标 、 优 劣势 ? 
4. 公司 应 将 自己 定位 为 市 场 领导 者 、 挑 战 者 、 追 随 者 ， 还 是 补缺 者 ? 


三 ~ 营销 讨论 


1. 如 何 向 一 个 产品 类 别 领 导 者 进攻 ? 
2. 如 何 从 “红海 思维 ”向 “蓝海 思维 ”转变 ? 


UPS 


Jk € JE JR 4e 2» 9] (United Parcel 
Service, UPS) 由 詹姆斯 | E> WW 
(James E. Casey) 于 1907 年 建立 ， 当 时 是 
为 了 填补 运输 市 场 对 本 土 包裹 递送 服务 的 
空缺 。 从 商店 和 和 餐馆 发 给 顾客 的 包 囊 因为 
太 大 而 导致 邮局 传递 没有 效率 ， 而 且 费 用 
也 不 划算 。UPS 用 了 几 十 年 的 时 间 建 立 了 
一 家 全 国 性 的 公司 ，1975 年 该 公司 成 为 第 
一 个 为 美国 48 个 州 内 的 每 个 地 址 提供 服务 
的 包 衰 递送 公司 。 

作为 第 一 家 也 是 最 大 的 全 美 包 囊 递送 公 
司 ，UPS 在 运输 行业 占有 统治 地 位 。 然 而 在 
20 世纪 80 年 代 ， 它 的 权威 受到 挑战 ， 当 时 
的 “暴发 户 ” 联 邦 快 递 公 司 〈Federal Ex- 
press) 开始 为 顾客 提供 一 项 独特 的 “三 网 合 
一 ”服务 隔夜 快递 、 货 物 追 踪 和 大 宗 折 
扣 。1982 年 ，UPS 推出 了 它 的 隔 天 服务 ， 
并 在 80 年 代 后 期 全 力 进行 推广 。1987 年 ， 
它 花费 18 亿美 元 增加 了 110 架 飞 机 ， 因 此 
组 成 了 全 美 第 十 大 的 航空 公司 。 到 了 1990 
年 ， 隔 天 服务 已 经 占 UPS 所 有 业务 的 21%。 

除了 试图 在 隔夜 递送 方面 赶 上 联邦 快 
递 ，UPS 还 通过 建立 最 大 的 国际 运输 网 络 
来 进行 差异 化 。1988 一 1990 年 间 ，UPS 进 
入 了 欧洲 和 亚洲 的 145 个 国家 和 地 区 ， 主 
要 的 方式 是 通过 购买 当地 的 小 型 运输 公司 。 
并 购 让 它 的 海外 运输 市 场 份额 从 1988 年 的 
2% 上 升 到 6%。 通 过 这 些 海外 措施 ，UPS 
可 以 将 自己 定位 为 “世界 上 最 大 范围 的 包 


衷 传递 服务 和 解决 方案 的 提供 者 "。 联 邦 快 
递 基 本 上 只 提供 一 种 服务 一 一 航空 快递 服 
务 ， 而 UPS 提供 了 空中 和 陆 上 的 多 种 运输 
选择 ,而 且 运 输 的 范围 也 更 广 。 得 益 于 它 


的 广阔 的 服务 范围 ， 到 2000 年 ，UPS 拥有 


了 相当 大 的 及 时 包 囊 递送 服务 的 市 场 份额 
《55%)， 而 联邦 快递 只 有 25%. 

UPS 在 网 络 世界 扩展 它 的 服务 和 解决 
方案 的 范围 ， 增 强 了 为 电子 商务 顾客 服务 
的 多 种 能 力 并 推出 了 一 项 物流 业务 ， 提 供 
制造 、 仓 储 和 供应 链 服 务 。 到 2001 年 ， 
UPS 显然 已 成 为 电子 商务 运输 领域 的 领导 
者 ， 处 理 了 网 上 购买 业务 的 55%， 而 联邦 
快递 只 占 10% 。 同 时 ，UPS 的 物流 业务 每 
年 以 40% 的 速度 成 长 ， 而 联邦 快递 不 得 不 
挣扎 着 扭转 自身 物流 运作 的 衰落 。 在 该 业 
务 领 域 ，UPS 的 一 项 主要 胜利 是 为 福特 公 
司 设计 了 一 种 网 络 系统 ， 可 以 追踪 向 经 销 
商 发 送 的 货物 。 通 过 减少 库存 的 平均 数量 ， 
2001 年 为 福特 节省 了 大 约 10 亿美 元 。UPS 
为 了 支持 它 的 运输 和 物流 新 服务 ， 在 2002 
年 推出 了 约 5 000 万 美元 的 广告 活动 ， 名 为 
“咖啡 色 可 以 为 你 做 什么 ”。 

UPS 在 2003 年 再 次 扩展 服务 范围 ， 它 
重新 命名 了 其 在 2001 年 收购 的 3 000 家 
Mail Boxes 公司 在 全 美的 特许 经 营 店 ， 将 
它们 更 名 为 UPS JE. UPS 店 为 顾客 的 递送 
需求 提供 一 站 式 便利 ， 并 且 其 运费 比 早 前 
的 Mail Boxes 公司 平均 下 降 了 20%6 。 在 试 


推广 的 市 场 上 ， 联 合 品牌 店 的 业务 量 每 年 
增长 70%。 联 邦 快递 同年 的 下 半年 模仿 了 
UPS 的 这 一 举动 ， 收 购 了 Kinko's 公司 并 
建立 了 联邦 快递 和 Kinko's 的 联合 品牌 店 。 

2006 年 ，UPS 的 目标 是 它 被 认为 落后 
于 联邦 快递 的 领域 : 速度 。 在 后 来 的 推广 
活动 中 ， 它 使 用 了 广告 语 “ 更 快 ， 更 远 ”， 
强调 了 UPS 的 “快车 道 ”( 在 美国 的 11 个 
主要 商业 中 心 提高 了 运输 速度 )， 以 及 它 的 
“扩大 了 范围 的 清 展 快递 ”( 增 加 了 早 7 点 
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之 前 送 达 的 目的 地 数量 )。 一 组 广告 描绘 了 
UPS 的 货车 在 美国 的 两 个 距离 明 远 的 地 区 
之 间 穿 梭 ， 好 像 只 需 几 秒 钟 就 可 以 到 达 似 
的 。 另 一 组 广告 表现 了 在 欧洲 的 同样 的 速 
度 。 在 该 活动 进行 期 间 ，UPS 的 业务 状况 
良好 。2005 年 的 总 收入 增长 了 16% ， 达 到 
426 亿美 元 ， 同 比 利 润 增长 13% ， 达 到 128 
亿美 元 。 而 且 ， 它 保持 了 在 美国 市 场 的 包 
衷 递送 市 场 的 统治 地 位 ，2006 年 其 市 场 份 
RA 65% 


如 果 一 家 公司 的 产品 和 服务 与 其 他 公司 的 产品 和 服务 类 似 ， 那 么 它 是 无 法 
取得 成 功 的 。 此 外 ， 要 有 效 地 设计 和 实施 最 佳 的 品牌 定位 战略 ， 公 司 就 必须 仔 
细 留 意 竞 争 对 手 .外 市 场 中 的 竞争 非常 激烈 ， 只 了 解 顾客 是 绝对 不 够 的 。 本 章 
探讨 公司 可 以 如 何 有 效 地 对 自己 的 产品 和 服务 进行 定位 和 差异 化 ， 以 获取 竞争 
优势 。 本 章 还 讨论 了 竞争 所 扮演 的 角色 ， 以 及 营销 者 根据 本 公司 在 市 场 上 所 处 
的 位 置 ， 可 以 使 用 哪些 策略 来 管理 自己 的 品牌 ， 并 揭示 公司 如 何 针对 竞争 者 对 
自己 进行 定位 .已 


制定 和 传播 定位 战略 





当 类 似 宝洁 这 样 的 公司 在 市 场 上 发 现 不 同 的 需求 和 群体 时 ， 它 就 会 开始 寻 
找 其 能 够 更 出 色 地 满足 的 需求 和 群体 。 接 下 来 ， 它 会 对 自己 的 产品 和 服务 定 
位 ， 以 使 目标 市 场 识别 公司 的 独特 产品 和 形象 。 如 果 公 司 在 定位 方面 做 得 很 出 
色 ， 它 就 能 够 编制 营销 规划 和 定位 策略 差异 化 。 

定位 是 指 公 司 为 自己 的 产品 或 者 形象 在 目标 顾客 心目 中 占据 一 定 的 特殊 位 
置 而 采取 的 行动 .所 其 目标 是 在 消费 者 心目 中 定位 品牌 以 最 大 化 公司 的 潜在 收 
益 。 通 过 阐明 品牌 的 实质 ， 帮 助 消费 者 达到 目的 以 及 以 特有 的 方式 实现 该 目 
的 ， 好 的 品牌 定位 有 助 于 辅助 营销 战略 。 组 织 中 的 每 个 人 都 应 该 理解 品牌 定 
位 ， 并 将 其 作为 制定 决策 的 背景 。 定 位 的 结果 就 是 成 功 创造 聚焦 消费 者 的 价值 
主张 ， 即 目标 市 场 之 所 以 购买 该 产品 的 有 说 服 力 的 理由 。 表 8 一 1 列 出 了 Per- 
due、 沃 尔 沃 和 达 美 乐 (Domino) 三 家 公司 在 给 定 目标 消费 者 、 利 益 和 价格 的 
条 件 下 对 于 自己 的 价值 主张 的 定义 。 


目标 细 分 市 场 价值 主张 示例 


用 和 | 高 于 平均 价 20% 
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定位 要 求 定义 并 传播 品牌 之 间 的 相似 点 和 差异 点 。 特 别 地 ， 定 位 决策 需要 
决定 一 系列 的 参照 系 ， 确 定 目 标 市 场 和 竞争 ， 确 定 品牌 联想 的 理想 的 相似 点 和 


差异 点 。 
O 竞争 参照 系 

定义 一 个 品牌 定位 的 竞争 参照 系 可 以 从 确定 类 别 成 员 人 手 。 类 别 成 员 
(category membership) 是 指 一 个 品牌 用 来 开展 竞争 的 产品 或 者 产品 系列 ， 它 


们 相互 间 构 成 近似 替代 品 。 本 章 后 面 将 要 讨论 ， 竞 争 性 分 析 在 选择 以 至 利 为 目 
的 的 消费 者 服务 市 场 时 要 考虑 大 量 因素 ， 包 括 资源 、 能 力 和 众多 其 他 公司 可 能 
持 有 的 动机 。 

目标 市 场 决策 经 常 是 竞争 参照 系 的 决定 因素 。 确 定 以 某 类 消费 者 为 目标 可 
以 定义 竞争 的 性 质 ， 因 为 某 些 公司 过 去 已 经 决定 以 这 一 细 分 市 场 为 目标 〈 或 者 
今后 打算 这 么 做 )， 又 或 者 该 细 分 市 场 上 的 消费 者 在 其 购买 决策 中 可 能 已 经 选 
定 了 某 些 品牌 。 确 定 合适 的 竞争 参照 系 要 求 了 解 消费 者 行为 以 及 消费 者 在 选择 
品牌 时 的 各 种 考虑 。 例 如 ， 在 英国 ， 汽 车 协会 将 自己 定位 为 第 四 种 “应 急 服 
务 "， 前 三 种 是 警 务 、 救 火 和 救护 ， 以 传递 其 更 高 的 可 靠 性 和 对 于 消费 者 的 紧 
迫 性 。 


口 相同 点 和 差异 点 


通过 对 消费 者 目标 市 场 和 竞争 性 质 的 定义 确定 了 定位 的 竞争 参照 系 之 后 ， 
营销 者 就 可 以 定义 适当 的 差异 点 和 相似 点 联想 .加 

差异 点 ‘PODs) 是 指 消 费 者 所 持 有 的 与 品牌 密切 联系 的 特性 或 好 处 ， 属 
于 正面 评价 ， 并 且 相信 其 竞争 品牌 无 法 与 之 媲美 。 构 成 差异 点 的 强烈 的 良好 的 
独特 品牌 联想 实际 上 可 能 基于 任何 特性 或 好 处 。 例 如 联邦 快递 〈 保 证 隔夜 送 
3k) 和 耐克 (出 色 的 表现 )。 

另 一 方面 ， 相 似 点 POPs) 是 指 并 非 品牌 所 特有 的 ， 而 是 可 能 与 其 他 品 
牌 相同 的 联想 .中 其 两 种 基本 形式 是 种 类 相似 点 和 竞争 相似 点 。 种 类 相似 点 是 
指 消费 者 认为 某 个 产品 种 类 中 的 产品 要 满足 合法 性 和 可 靠 性 必须 具备 的 联想 ， 
尽管 据 此 还 不 足以 作出 品牌 选择 。 消 费 者 在 判断 一 家 旅行 社 是 否 合格 时 要 看 它 
能 否 进行 机 票 和 旅馆 预订 ,提供 有 关 度 假 方案 的 建议 ， 提 供 多 种 支付 选择 方 
式 。 种 类 相似 点 在 长 期 可 能 由 于 技术 进步 、 立 法 工作 的 进展 或 者 消费 发 展 的 趋 
势 而 有 所 变化 。 

竞争 性 相似 点 (competitive points-of-parity) 是 指 用 来 否定 竞争 对 手 的 差 
异 点 而 专门 设计 的 联想 。 如 果 一 个 品牌 能 够 在 竞争 对 手 试图 找到 优势 的 领域 与 
之 “并 驾 齐 驱 "， 并 且 能 够 在 其 他 领域 占据 优势 ， 则 该 品牌 就 处 于 有 力 的 甚至 
可 能 是 无 法 匹敌 的 竞争 位 置 。 想 一 想 米 勒 淡 啤 酒 CMiller Lite). 通常 相 似 点 
和 差异 点 是 有 点 矛盾 的 ， 因 为 消费 者 想 要 在 口感 和 卡路里 之 间 取 舍 。 米 勒 公司 
(Miller) 克服 了 潜在 的 阻力 ， 拥 有 了 两 个 产品 利益 一 一 “口感 好 ”和 “低热 
gum 
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建立 类 别 成 员 身 份 


目标 消费 者 都 知道 美宝莲 (Maybelline) 是 化 妆 品 的 知名 品牌 ， 埃 森 哲 
(Accenture) 是 著名 的 咨询 公司 ， 等 等 。 然 而 ， 营 销 者 经 常 必须 告知 消费 者 某 
个 品牌 属于 哪个 类 别 的 成 员 ， 尤 其 是 当 该 类 别 的 成 员 不 很 明显 时 (如 新 品 上 
市 )。 这 种 不 确定 性 对 于 高 科技 产品 来 说 可 能 是 个 特殊 的 问题 。 有 时 候 消 费 者 
知道 一 个 品牌 所 在 类 别 的 成 员 ， 但 可 能 不 确信 该 品牌 是 该 类 别 的 有 效 成 员 。 例 
如 ， 消 费 者 可 能 知道 惠普 生产 数码 相机 ， 但 无 法 断定 惠普 生产 的 相机 品质 能 否 
与 索尼 (Sony), WAKE (Olympus) 和 柯达 (Kodak) 相 媲 美 。 因 此 ， 惠 
普 可 能 发 现 增强 类 别 成 员 的 地 位 是 很 有 用 处 的 。 

有 些 时 候 ， 品 牌 同 它 不 属于 的 成 员 类 别 联 系 在 一 起 。 这 是 用 来 强调 品牌 差 
异 点 的 一 个 方法 ， 前 提 是 消费 者 清楚 该 品牌 实际 属于 哪个 类 别 的 成 员 。 然 而 
重要 的 是 消费 者 要 明白 该 品牌 代表 的 是 什么 ， 而 并 非 它 不 是 什么 。 品 牌 不 应 被 
夹 在 两 个 类 别 之 间 。 较 好 的 定位 方法 是 在 宣扬 某 个 品牌 的 差异 点 前 先 告知 消费 
者 它 属于 哪个 类 别 的 成 员 。 通 常 ， 消 费 者 需要 知道 产品 是 什么 及 其 功能 有 哪 
些 ， 然 后 才能 确定 该 品牌 与 竞争 品牌 相 比 是 否 占 优势 


] 传播 类 别 成 员 身 份 


传递 一 个 品牌 属于 哪个 类 别 的 成 员 主 要 有 三 种 方式 : 

1. 宣传 类 别 的 优势 。 为 了 让 消费 者 确信 某 个 品牌 将 是 选择 一 个 类 别 的 基 
本 原因 ， 经 常 需要 宣传 类 别 成 员 的 优势 。 因 此 ， 果 仁 巧克力 饼 可 以 通过 宣传 美 
昧 这 一 优势 并 通过 加 工 高 品质 的 饼 料 获得 烘 烤 甜 点 类 别 成 员 的 地 位 。 

2. 与 榜样 作 比 较 。 也 可 以 利用 知名 品牌 来 强调 类 别 成 员 。 唐 美 * 希 绯 格 
(Tommy Hilfiger) 还 是 无 名 小 卒 时 ， 他 通过 做 广告 宣传 自己 是 与 杰 弗 里 。 比 
恩 (Geoffrey Beene) 和 卡尔 文 * WIE (Calvin Klein) 等 公认 的 类 别 成 员 齐 
名 的 美国 伟大 的 设计 师 。 

3. 依靠 产品 解说 词 。 品 牌 名 称 所 附带 的 产品 解说 词 通常 是 传递 类 别 起 源 
的 一 个 简明 手段 。 以 XM 卫星 广播 为 例 ， 它 传递 给 顾客 的 是 其 产品 ， 包 括 通 
过 卫星 传播 的 广播 节目 。 当 这 种 媒体 形式 仍 处 于 启蒙 阶段 时 ， 这 个 解说 词 可 以 
帮助 顾客 了 解 应 在 何 种 情况 下 考虑 XM 


| 选择 和 创建 相同 点 还 是 差异 点 


通常 ， 定 位 的 关键 更 多 的 是 在 于 建立 差异 点 ， 而 不 是 拥有 相同 点 。 

相似 点 是 由 类 别 成 员 的 需求 〈 创 建 类 别 相似 点 ) 以 及 否定 竞争 对 手 的 差异 
点 的 必要 性 〈 创 建 竞争 性 相似 点 ) 驱动 的 。 在 选择 差异 点 时 ， 两 个 重要 的 考虑 
因素 是 顾客 认为 差异 点 是 可 取 的 并 且 公司 具有 提供 该 差异 点 的 能 力 。 表 8 一 2 
列 出 了 三 个 判断 差异 点 的 顾客 合意 性 标准 及 传递 性 的 标准 。 
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表 8 一 2 


差异 点 的 重要 标准 


顾客 合意 性 标准 传递 性 





9 相关 性 。 差 异 点 对 于 目标 顾客 来 说 必须 是 相 | @ 可 行 性 。 公 司 必须 真正 有 能 力 创建 差异 点 。 


关 的 、 重 要 的 。 





e 有 特色 。 目标 顾客 必须 认为 差异 点 既 有 特色 © 可 传播 。 公 司 必须 确证 自己 可 以 提供 顾客 希望 得 


又 出 众 。 


到 的 好 处 。 





e 可 信 性 。 目标 顾客 必须 认为 差异 点 有 既 可 信 又 | @ 可 持续 性 。 定 位 必须 是 先发制人 的 、 可 防卫 的 ， 


让 其 他 公司 难以 发 动 攻击 。 








然而 ， 研 究 发 现 ， 有 时 候 品牌 可 以 通过 看 上 去 并 不 相关 的 属性 成 功 实现 差 
异化 ， 前 提 是 顾客 能 推断 出 适当 的 好 处 .外 宝洁 靠 “ 独 特 的 专利 化 程序 ” 制 成 
的 “ 片 状 咖 啡 晶体 ”对 其 Folger 速溶 咖啡 进行 差异 化 。 而 实际 上 ， 咖 啡 粒 的 
形状 与 溶化 是 不 太 相关 的 ， 因 为 晶体 在 热 水 中 能 迅速 溶化 。 


口 创建 相似 点 和 差异 点 


创建 强 有 力 的 竞争 性 定位 时 的 一 个 常见 难题 是 组 成 相似 点 和 差异 点 的 很 多 
属性 或 好 处 是 负 相 关 的 。 如 果 顾 客 对 品牌 的 某 种 属性 或 好 处 的 评价 很 高 ， 他 们 
对 另 一 个 重要 属性 的 评价 就 会 很 低 。 例 如 ， 一 个 品牌 可 能 很 难 在 将 自己 定位 为 
“廉价 ”的 同时 标榜 自己 具有 “更 高 的 品质 *。 类 似 地 ， 很 难 将 某 种 食品 同时 定位 
为 “美味 ”和 “低热 量 "。 此 外 ， 每 种 属性 和 好 处 往往 是 正面 和 负面 因素 皆 有 。 

令 人 认为 具有 很 多 传承 的 老 品 牌 可 能 与 经 验 、 智 慧 和 专家 技能 联系 在 一 
起 。 另 一 方面 ， 它 也 可 能 给 人 以 负面 联想 :可 能 显示 过 时 ， 跟 不 上 时 代 。 外 例 
如 ，20 世纪 90 年 代 布 克 兄弟 品牌 (Brooks Brothers) 试图 淡化 其 传承 ， 大 量 
增加 时 各 服装 的 进货 ， 结 果 既 朴 远 了 老 顾 客 又 没 能 吸引 到 新 顾客 。 克 劳 迪 亚 - 
fü - 维 奇 奥 〈Claudio Del Vecchio) 收购 该 品牌 后 ， 将 布 克 兄 弟 品 牌 的 传承 作 
为 有 利 的 差异 点 尖端 、 品 质 和 高 价 ， 在 意大利 的 时 尚之 都 开设 分 店 进一步 
增强 了 这 一 定位 ,0 

有 三 种 方法 可 用 于 解决 负 向 联想 的 属性 和 利益 : 

e 一 种 较为 昂贵 但 有 时 很 有 效 的 方法 是 ， 开 展 两 种 截然 不 同 的 营销 活动 ， 
每 种 活动 针对 一 种 品牌 属性 或 好 处 。 这 两 种 营销 活动 可 以 在 同一 时 间 进 行 ， 也 
可 以 在 不 同 的 时 间 进 行 。 ME Kt (Head & Shoulders) 洗 发 液 在 欧洲 取得 的 成 
3j. 来 自 其 强调 去 悄 功 能 的 广告 和 另 一 则 强调 其 美发 功能 的 广告 。 这 种 方法 能 
够 使 顾客 在 分 别 评 判 相似 点 和 差异 点 的 好 处 时 可 以 不 那么 尖锐 。 

e 品牌 可 以 潜在 地 与 任何 适当 种 类 的 、 可 以 建立 相似 点 或 差异 点 的 属性 
或 好 处 的 对 象 相 联 系 。 带 有 品牌 的 成 分 也 可 能 让 顾客 减少 对 某 种 属性 的 怀疑 。 
然而 ,借入 资产 并 非 没 有 风险。 个 人 计算 机 制造 商 发 现 ， 让 英特尔 频频 出 现在 
PC 制造 商 广告 中 的 “奔腾 的 芯 ” 合 作 广告 项 目 ， 使 得 顾客 只 对 基于 英特尔 的 
计算 机 感 兴趣 。 

e 一 种 潜在 的 强 有 力 的 然而 很 难 的 用 于 解决 属性 和 好 处 间 存 在 的 负 相 关 
问题 的 方法 ， 是 通过 为 顾客 提供 不 同 的 视角 并 建议 他 们 忽视 某 些 考虑 因素 来 让 
关系 变 成 正 相关 的 。 
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差异 化 战略 





要 树立 品牌 形象 ， 产 品 必 须 有 所 差异 。 可 以 在 五 个 方面 实现 差异 化 : 产品 
(样式 、 属 性 、 一 致 性 、 耐 久 性 、 可 靠 性 、 可 维修 性 、 风 格 、 设 计 、 品 质 ); 服 
务 〈 订 购 的 难 易 程度 、 产 品 投递 、 安 装 、 顾 客 培训 、 顾 客 咨询 、 维 修 和 修理 )， 
员工 ; 渠道 形象 符号、 媒体 、 氛 围 和 事件 ) 〈 见 表 8 一 3) 。 
































表 8 一 3 差异 化 的 变量 
产品 服务 员工 qui 
样式 订购 的 难 易 程度 能 力 — (0 max - | 
产品 投递 am | èk f 
aE 000 S JOH 绩效 
耐久 性 顾客 培训 Er WU si 
a Rte 顾客 咨询 响应 能 力 a 
“可 维修 性 “| BEREA 沟通 能 力 | —— da 
设计 | AUC E rz AU ror 
品质 
ee] 王老吉 的 重新 定位 
2006 年 中 国 饮 料 市 场 的 新 类 别 一 一 凉 红 氏 王老吉 是 如 何 取得 市 场 突破 的 呢 ? 
茶 的 整体 销量 约 达 400 万 吨 ， 足 以 与 可 口 重新 定位 


可 乐 相 比 〈2005 年 可 口 可 乐 在 中 国内 地 的 
销量 为 317 万 吨 )。 同 年 ， 中 国 国 务 院 将 凉 
茶 列 为 第 一 批 “ 国 家 级 非 物 质 文化 遗产 ”。 
中 国 凉 蔡 新 类 别 的 整体 晶 起 的 领跑 者 是 红 
HEE. 

王老吉 作为 最 著名 的 凉茶 老字号 ， 已 
有 一 百 七 八 十 年 历史 〈 起 源 于 清朝 道光 年 
间 )。 凉 茶 是 中 国 广东 、 广 西 地 区 的 一 种 由 
"GU Pl, AWR, HL eK 
效 的 传统 “ 药 茶 "。 长 期 以 来 ， 凉 茶 都 只 局 
限于 中 国 南 方 的 区 域 市 场 ， 维 持 在 小 规模 
的 、 不 温 不 火 的 销售 状态 。 

2003 年 开始 ， 红 经 王 老 古 一 路 舰 红 ， 
创造 出 了 爆炸 式 增长 的 市 场 奇 迹 ， 销售 额 
从 2002 年 的 1.8 亿 元 增 至 2003 年 的 6 亿 
元 ，2004 年 突破 10 亿 元 ，2005 年 超过 20 
亿 元 ，2006 年 达 35 亿 元 ，2007 年 达 50 亿 
元 。 这 4 年 销售 额 增长 了 近 20 fi! 


红色 王老吉 在 消费 者 心中 原 有 的 定位 
Æ “RR. A "i8" MA, BARS 
经 常 饮用 ， 消 费 者 有 心理 障碍 且 量 有 限 。 
从 战略 定位 入 手 ， 将 王老吉 从 “ 药 茶 ” 重 
新 定位 为 “饮料 ”， 明 确 红 锥 王老吉 是 一 种 
WKH, KET ARES E y MH, 
LESTIE LE EAE SLE 
挖掘 潜在 需求 扫除 了 障碍 。 

“预防 上 火 的 饮料 ”是 红 继 王 老 十 的 品 
牌 定位 主张 ， 由 此 而 采用 的 广告 口号 是 
“ 怕 上 火 ， 喝 王老吉 ”。 其 独特 的 价值 在 于 
"Bn xd ERE LEX. 

老字号 注入 时 尚 新 元 素 

在 “饮料 ”行业 中 与 其 他 饮料 竞争 ， 
年 轻 人 是 重要 的 目标 市 场 。 红 钠 王 老 吉 为 
了 争取 年 轻 消费 者 群 ， 避免 过 时 、 老 化 、 
落伍 的 老字号 形象 ， 与 “传统 凉茶 ”区 分 
开 来 。 采 取 了 以 注入 品牌 新 元 素 为 主导 的 


ze € 营销 管理 (第 13 版 中国 版 ) 


策略 ， 即 利用 时 尚 元 素 激 活 老字号 。 在 第 
一 阶段 的 广告 宣传 中 ， 强 调 积极 正面 的 宣 
传 ， 以 轻松 、 欢 快 、 健 康 的 形象 出 现 ， 排 
除 对 症 下 药 式 的 负面 诉求 和 消极 的 品牌 联 
想 ， 从 而 把 红 铅 王老吉 塑造 成 时 尚 的 传统 
JR. tW E NI dem, MN EE 
地 尽情 享受 生活 : NOR. FRAR, XM. 
通宵 达旦 看 足球 …… 伴 随 的 是 喝 着 “ 预防 
bk” HARES. 

强势 传播 

新 定位 确定 之 后 ， 首 先 以 强势 广告 造成 
全 国 知名 度 和 对 渠道 的 支持 。2003 年 短 短 几 
个 月 ， 集 中 一 举 投入 4 000 多 万 元 的 广告 ， 
使 影响 和 销量 迅速 提升 。2003 年 11 A, $ 
胜 加 大 传播 力度 ， 投 入 巨 资 购买 了 中 央 电 视 
f 2004 年 黄金 广告 时 段 。 王 老 吉 历 年 的 广 
告 投入 为 : 2002 年 1 000 万 元 ，2003 年 
4 0007 7, 2004 Æ 1 4576, 2005 4 1.5 414 
Fe» 2006 4 2.5 亿 元 ，2007 年 4.2 亿 元 。 

红 继 王 老 古 的 传播 焦点 是 “ 怕 上 火 ， 
喝 王 老 吉 ”， 尽量 是 显 王老吉 是 一 种 时 尚 的 
饮料 。 为 更 好 地 唤起 消费 者 的 需求 ， 电 视 
广告 选用 了 消费 者 认为 日 常生 活 中 最 易 上 
火 的 五 个 情景 吃 火锅 ， 通 宵 看 球赛 ， 吃 
油 炸 食品 单条， 烧烤 和 夏 日 阳光 浴 ， 广告 
画面 中 大 们 在 开心 地 享受 上 述 活动 的 同时 ， 
纷纷 畅饮 红 镀 王老吉 。 结 合 时 尚 、 动 感 十 
足 的 广告 歌 反复 吟 唱 “ 不 用 害怕 什么 ， 尽 
情 享 受 生活 ， 怕 上 火 ， 喝 王老吉 ”， 促 使 消 
费 者 在 吃 火 锅 、 烧 烤 时 ， 自 然 联想 到 红 铅 
王老吉 ， 从 而 促成 消费 和 购买 习惯 。 

在 推广 上 ， 除 了 传统 渠道 的 POP 广 
告 ， 配 合 餐 饮 新 渠道 的 开拓 ， 为 餐饮 渠道 
设计 布置 了 大 量 的 终端 物料 ， 如 设计 制作 
电子 显示 屏 、 灯 笼 等 餐饮 场所 乐于 接受 的 
实用 物品 ， 免 费 赠送 。 在 传播 内 容 选 择 上 ， 
充分 考虑 终端 广告 应 直接 刺激 消费 者 的 购 
买 和 欲望， 将 产品 包装 作为 主要 视觉 元 素 ， 
集中 宣传 一 个 信息 一 一 怕 上 火 ， 喝 王老吉 。 
餐饮 场所 的 现场 提示 ， 最 有 效 地 配合 了 电 
视 广告 。 正 是 这 种 针对 性 的 推广 ， 消 费 者 
对 红 铅 王老吉 “ 是 什么 ”"、“ 有 什么 用 ”有 
了 更 强 、 更 直观 的 认 知 。 





终端 渠道 

红 铅 王老吉 销售 额 快速 攀升 的 另 一 关 
键 原因 是 整合 营销 ， 特 别 是 深耕 细作 分 销 
渠道 和 终端 ， 在 全 国 密布 分 销 网 络 ， 实 现 
了 随处 可 买 的 铺 货 。 在 强化 原 有 渠道 的 同 
时 ， 积 极 发 现 和 培育 了 新 的 渠道 终端 。 其 
中 ， 餐 饮 行 业已 成 为 红 铅 王 老 古 的 重要 销 
售 、 传 播 渠道 之 一 。 在 维护 原 有 的 销售 渠 
道 的 基础 上 ， 加 大 力度 开拓 餐饮 场所 ， 在 
一 批 酒楼 打造 旗舰 店 的 形象 。 由 于 在 消费 
者 的 认 知 中 ， 饮 食 是 上 火 的 一 个 重要 原因 ， 
特别 是 “辛辣 ”、“ 煎 炸 ” 食 品 ， 因 此 重点 
选择 四 川 、 重 庆 、 湖 南 、 广 东 以 及 全 国 各 
地 的 湘菜 馆 、 川 莱 馆 、 火 锅 店 、 烧 烤 场 等 。 
由 于 给 商家 提供 了 实惠 ， 红 经 王老吉 迅速 
进入 了 大 量 的 餐馆 、 酒 楼 、 火 锅 店 、 卡 拉 
OK 厅 等 饮品 终端 ， 并 成 为 终端 主要 的 被 推 
荐 饮品 ， 成 为 销售 增长 的 重要 源头 。 

在 频频 的 促销 活动 中 ， 选 择 重点 的 火 
锅 店 、 酒 楼 作为 “王老吉 诚意 合作 店 "， 投 
入 资金 与 它们 共同 进行 节假日 的 促销 活动 。 
促销 策划 中 注意 强化 品牌 定位 ， 与 “ 怕 上 
火 ， 喝 王老吉 ”相关 联 。 例 如 ， 在 “炎夏 
消暑 王老吉 ， 绿 水 青山 任 我 行 ” 的 主题 促 
dii spp, ON ACER SUB ED E 
老 吉 ”的 字样 ， 即 可 获得 当地 避暑 胜地 门 
票 两 张 ， 并 可 在 当地 度假 村 免费 住宿 两 天 - 
这 样 的 促销 活动 ， 既 促进 了 销售 ， 又 关联 
宣传 了 王 老 二 “预防 上 火 ” 的 品牌 定位 。 

[讨论 题 ] 

l. 试 分 析 红 钢 王 老 吉 取得 中 国 市 场 突 
破 的 原因 和 策略 。 

2. 结合 本 案例 ， 讨 论 定位 如 何 改变 品 
牌 和 产品 的 市 场 命运 。 

资料 来 源 : 邓 德 隆 、 陈 奇峰 , 《跻身 “10 亿 元 品牌 俱 
乐 部 ”的 5 个 定位 要 点 》， 载 《哈佛 商业 评论 )》 (中 文 
版 )，2004 11); MIS. CHM, ESA AMET ER, 
载 《成 功 营销 )》，2004 12); FE: (PF ERI 
载 《 中 国企 业 家 》，2007 02), 中 华人 民 共和 国 国务 院 : 
《国务 院 关于 公布 第 一 批 国 家 级 非 物 质 文化 遗产 名 录 的 通 
知 》( 国 发 [2006] 18), 2006-05-20; {2007 年 广东 王 
老 吉 销 量 居 中 国 镀 装 饮料 首位 ，， 载 《深圳 特区 报 》， 
2008-04-08;《 四 方面 成 广东 王老吉 品牌 成 功 的 关键 )， 载 
《中 国 现代 企业 报 》，2008-08-22。 
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产品 差异 化 


产品 实体 差异 化 的 潜力 是 不 同 的 。 一 种 极端 的 情况 是 产品 之 间 几 乎 没有 任 
何 差 异 ， 例 如 鸡肉 、 钢 材 、 阿 司 匹 林 。 但是， 即使 对 于 这 些 非常 相似 的 产品 来 
说 ,我 们 也 可 以 发 现 一 些 差异 ， 宝洁 公司 提供 几 种 洗衣 粉 品牌 ， 每 一 个 品牌 都 
是 独立 的 。 另 一 种 极端 的 情况 是 产品 高 度 差异 化 ， 例 如 汽车 和 家 具 。 可 以 通过 
下 列 途 径 对 产品 进行 差异 化 5 : 

e 样式 。 指 产品 的 大 小 、 形 状 或 物理 结构 。 可 以 考虑 产品 的 许多 可 能 
的 样式 ， 如 阿司匹林 也 可 以 通过 含量 、 形 状 、 有 无 糖衣 和 作用 时 间 加 以 
区 分 。 

e 属性 。 指 构成 产品 基本 功能 的 性 质 。 营 销 者 可 以 通过 调研 需求 并 计算 
各 种 潜在 属性 下 消费 者 价值 与 公司 成 本 的 关系 来 识别 和 选择 新 的 属性 。 他 们 还 
需要 考虑 希望 获得 各 属性 的 消费 者 人 数 分 别 有 多 少 ， 引 进 每 种 属性 所 需 的 时 间 
以 及 竞争 对 手 复制 每 种 属性 所 需 的 时 间 。 

e 性 能 质量 。 指 产品 的 主要 特性 的 表现 等 级 。 公 司 必须 选择 与 目标 市 场 
和 竞争 对 手表 现 相 匹配 的 性 能 质量 等 级 ， 同 时 在 长 期 内 对 性 能 质量 进行 管理 。 

e 质量 一 致 性 。 购 买 者 期 望 产品 有 很 高 的 质量 一 致 性 ， 即 单位 产品 具有 
较 高 的 相似 性 ， 并 且 都 能 达到 承诺 的 标准 。 缺 乏 质量 一 致 性 的 产品 存在 的 主要 
问题 是 ， 该 产品 将 会 使 部 分 购买 者 感到 失望 

e 耐久 性 。 是 衡量 在 自然 条 件 或 较为 苛刻 的 环境 下 产品 的 期 望 使 用 寿命 的 
指标 。 这 个 指标 对 于 车 辆 和 家 用 电器 等 产品 尤为 重要 。 但 是 ， 如 果 耐 久 性 的 增 
加 会 导致 成 本 的 提高 ， 公 司 必 须 对 这 两 者 进行 权衡 。 此 外 ， 如 果 产 品 技术 更 新 
很 快 ， 公 司 需要 慎重 使 用 耐久 性 指标 。 

e 可 靠 性 。 指 产品 在 特定 时 间 内 保持 稳定 工作 或 不 发 生 故 障 的 可 能 性 
购买 者 通常 愿意 为 其 支付 更 高 的 价格 。 例 如 ， 美 泰 公司 (Maytag) 就 以 产品 
的 可 靠 性 闻名 全 球 。 

e 可 维修 性 .衡量 产品 发 生 故 障 或 损坏 后 得 到 修理 的 难 易 程度 的 尺度 。 
一 般 来 说 ， 像 汽车 这 样 由 易于 更 换 的 标准 配件 构成 的 产品 ， 可 维修 性 较 好 。 理 
想 的 可 维修 性 是 指使 用 者 自己 无 须 花费 什么 成 本 和 时 间 就 可 对 产品 进行 修理 。 

e 风格 。 指 产品 的 外 观 以 及 给 予 消费 者 的 感觉 。 购 买 者 通常 更 愿意 支付 
价差 购买 风格 诱 人 的 产品 。 美 感 在 苹果 计算 机 等 品牌 中 发 挥 了 关键 的 作用 。"” 
利用 产品 风格 进行 差异 化 的 优势 是 难以 被 竞争 者 模仿 的 ; 但 是 ， 强 烈 的 产品 风 
格 并 不 总 是 意味 着 良好 的 业绩 。 

e 设计 。 随 着 竞争 的 加 剧 ， 设 计 将 成 为 一 个 公司 产品 和 服务 差异 化 的 有 
效 方法 ,中 设计 能 够 整合 上 述 各 种 产品 性 质 。 这 意味 着 设计 者 必须 确定 公司 在 
样式 、 属 性 、 性 能 、 一 致 性 、 耐 久 性 、 可 靠 性 、 可 维修 性 和 风格 上 的 投资 力 
度 。 对 于 公司 来 说 ， 设 计 出 色 的 产品 意味 着 更 容易 被 制造 和 分 销 。 对 于 顾客 来 
说 ， 设 计 出 色 的 产品 的 外 观 使 人 感觉 愉快 ， 而 且 更 容易 开关 、 安 装 、 使 用 、 修 
理 和 处 置 。 
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服务 差异 化 


当 产 品 实体 进行 差异 化 的 难度 很 大 时 ， 要 获得 竞争 的 胜利 就 要 做 到 提供 有 
价值 的 服务 ， 并 提高 服务 质量 。 主 要 的 服务 差异 为 : 

e 订购 货物 的 难 易 程度 。 指 顾客 向 公司 下 订单 的 难 易 程度 。 百 特 Bax- 
ter) 医疗 中 心 为 各 医院 提供 计算 机 ， 这 样 医院 就 可 以 利用 计算 机 下 订单 ， 让 
百 特 直接 送 货 到 各 个 部 门 和 病房 区 .9 

e 产品 投递 。 指 如 何 更 好 地 将 产品 和 服务 传递 给 顾客 ， 包 括 送 货 速 度 、 
送 货 的 准确 性 和 客户 服务 。 墨 西 哥 西 迈克 斯 集团 (Cemex) 承诺 运送 混凝土 的 
速度 快 于 比萨 饼 的 送 货 速 度 。 通 过 在 货车 上 安装 全 球 卫星 定位 系统 CGPS), 
西 迈 克 斯 公司 可 以 追踪 每 次 运 货 的 情况 ， 并 承诺 如 果 送 货 时 间 延 迟 10 分 钟 以 
上 ， 顾 客 可 以 获得 20% 的 折扣 .中 

e 安装 。 指 为 确保 产品 在 预定 地 点 正常 工作 而 必须 完成 的 工作 。 重 型 机 
械 购买 者 一 般 都 会 希望 得 到 良好 的 安装 服务 。 安 装 的 差异 化 对 于 那些 提供 复杂 
产品 的 公司 来 说 尤为 重要 。 

e 客户 培训 。 指 为 客户 的 员工 提供 培训 从 而 使 他 们 能 够 准确 而 有 效 地 使 
用 公司 的 产品 。 通 用 电气 不 仅 向 医院 出 售 并 帮助 安装 昂贵 的 X 射线 设备 ， 而 
县 培训 用 户 。 

e 客户 咨询 。 指 卖方 向 买方 提供 符合 其 需要 的 数据 、 信 息 系 统 和 咨询 服 
务 。 例如， 赫 曼 ， 米 勒 家 具 公 司 (Herman Miller) 与 未 来 产业 科技 公司 《Fu- 
ture Industrial Technologies) 合作 ， 向 公司 客户 展示 如 何 通 过 办 公家 具 的 摆 
放 获 得 最 佳 的 人 体 工程 学 效果 .9 

e 维护 和 修理 。 帮 助 顾客 确保 产品 处 于 正常 工作 状态 的 服务 项 目 是 什么 ? 
这 一 点 对 于 计算 机 和 其 他 许多 产品 都 是 需要 重点 考虑 的 内 容 。 


O 渠道 差异 化 


公司 还 可 以 通过 对 自己 分 销 渠 道 的 设计 获得 竞争 优势 ， 如 提高 渠道 的 落 盖 
率 、 专 业 性 和 效益 。 卡 特 彼 勒 在 建筑 机 械 和 采矿 设备 产业 的 成 功 应 部 分 归功 于 
它 发 达 的 分 销 渠 道 系统 。 它 的 经 销 商 分 布 广泛 ， 而 且 受 过 良好 的 培训 ， 能 够 提 
供 比 竞争 者 更 可 靠 的 服务 。 戴 尔 公司 也 通过 开发 和 管理 更 好 的 直销 渠道 (如 电 
话 和 网 上 销售 ) 进行 差异 化 。 


O 人员 差异 化 


公司 也 可 以 通过 训练 有 素 的 员工 来 获得 竞争 优势 。 新 加 坡 航空 公司 (Sin- 
gapore Airlines) 的 声誉 主要 应 归功 于 空中 小 姐 的 出 色 工 作 。 通 用 电气 和 菲 多 
利 等 公司 的 销售 人 员 享 有 很 高 的 声誉 .5 训练 有 素 的 员工 具有 能 力 〈 知 识 和 技 
AE), TLÉR CHENURIPERAO , AIF 〈 值 得 信赖 )、 可 靠 〈 一 贯 性 和 准确 的 表现 )、 
响应 能 力 强 〈 行 动 迅 速 ) 和 良好 的 沟通 能 力 〈 愿 意 了 解 顾客 并 能 清楚 地 沟 
通 ) 。09 
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品牌 形象 差异 化 


购买 者 对 不 同 的 公司 和 品牌 形象 有 不 同 的 反应 。 品 牌 识别 是 指 公司 用 来 区 
别 或 者 定位 自身 或 其 产品 的 方法 ， 而 形象 是 指 顾客 对 公司 或 其 产品 的 感知 。 有 效 
的 形象 能 够 体现 产品 的 特点 和 价值 主张 ， 能 够 以 显著 的 方式 传达 这 种 特点 ， 并 且 
能 够 在 心理 形象 的 基础 上 ， 传 递 情感 力量 。 要 树立 有 效 的 形象 ， 公 司 必须 通过 所 
有 有 效 的 沟通 工具 和 品牌 接触 传递 一 致 的 信息 ， 包 括 标识 、 媒 体 和 特殊 事件 等 。 


BEM RULE, LEME (Burberry) 已 经 成 为 世界 上 最 容易 识 
别 的 标志 之 一 。 从 出 现在 巴 宝 丽 雨衣 上 开始 ， 它 相继 出 现在 狗 项 图 、 塔 夫 
绸 女装 、 比 基尼 和 英国 足球 流氓 的 装备 上 ， 而 且 不 幸 地 出 现在 越 来 越 多 的 
假冒 商品 上 。 巴 宝 丽 品 牌 遗 产 ，。 曾 被 时 尚 界 誉 为 “支票 ?但 因为 过 度 曝 
光 ， 突 然 之 间 成 了 负债 。 其 结果 就 是 巴 宝 丽 的 销售 低迷 ， 它 的 CEO 安吉 
拉 。 阿 伦 特 CAngela Ahrend) 正 用 多 种 方法 来 刺激 销售 增长 。 其 中 之 一 
是 ， 她 研究 了 巴 宝 丽 150 年 的 历史 来 创造 新 的 品牌 标识 ， 例 如 公司 1901 年 
注册 的 一 个 骑士 标识 。 巴 宝 丽 手袋 也 回归 到 品牌 作为 军用 防水 短 上 衣 的 传 
统 ， 特 点 是 皮带 扣 或 巴 宝 丽 外 装 一 直 的 链 制 风格 。 阿 伦 特 女 士 采用 的 另 一 
项 策略 是 大 量 投资 在 销售 巴 宝 丽 配饰 一 一 手袋 、 鞋 子 、 围 巾 和 皮带 ， 而 不 
是 服装 上 。 配 人 饰 销 售 现在 已 点 公司 销售 额 的 75%。 这 不 仅 是 因为 这 些 配 饰 
的 边际 利润 更 高 ， 而 且 因为 它们 比 服装 更 少 地 受 时 尚 变化 的 影响 .9 


竞争 力 和 竞争 者 





迈克 尔 。 波 特 确定 了 决定 一 个 市 场 或 细 分 市 场 内 在 的 长 期 获 利 吸引 力 的 五 
种 力量 :同行 业 竞 争 者 、 潜 在 的 新 竞争 者 、 替 代 产 品 、 购 买 者 和 供应 商 ( 见 
图 8 一 1)。 这 些 力量 所 造成 的 竞争 威胁 是 : 

1. 激烈 的 细 分 市 场 竞争 的 威胁 。 如 果 一 个 细 分 市 场 已 经 存在 众多 的 、 强 
大 的 或 进攻 意识 强烈 的 竞争 者 ， 它 就 没有 吸引 力 。 如 果 该 细 分 市 场 是 稳定 的 或 
正在 训 退 ， 如 果 生 产能 力 正 在 急剧 增加 ， 如 果 固 定 成 本 很 高 ， 如 果 退 出 壁 刍 很 
高 ,或 者 如 果 竞 争 者 由 于 涉及 很 大 的 利害 关系 而 只 能 待 在 该 细 分 市 场 ， 那 它 就 
更 没有 吸引 力 了 。 这 些 情况 将 引起 频繁 的 价格 战 、 广 告 战 和 新 产品 推介 ， 使 竞 
争 的 代价 更 昂贵 。 

2. 新 进入 者 的 威胁 。 一 个 细 分 市 场 的 吸引 力 随 其 进入 和 退出 壁垒 的 高 低 
而 改变 。 四 最 具 吸 引力 的 细 分 市 场 ， 其 进入 壁垒 高 ， 退 出 壁 又 低 ， 所 以 很 少 有 
新 公司 能 够 进入 ,但 经 营 不 善 的 公司 能 够 轻易 退出 。 当 进入 和 退出 壁垒 都 高 
时 ， 获 利 的 潜力 就 高 ， 但 公司 会 面 对 更 多 的 风险 ， 因 为 经 营 较 差 的 公司 难以 退 
出 ， 必 须 拼 死 坚持 。 当 进入 和 退出 的 壁垒 都 低 时 ， 公 司 进 入 和 退出 行业 就 很 容 
5. WAR ELBE. JM OT OLE. BEARER, TMM. 公司 在 经 济 
景气 时 进入 市 场 ， 却 发 现在 市 场 豪 退 时 很 难 退 出 。 结 果 是 ， 生 产能 力 过 剩 会 延 
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续 很 长 时 间 ， 大 家 的 收入 都 会 下 降 。 

3. 替代 产品 的 威胁 。 当 一 个 细 分 市 场 有 实际 或 潜在 的 替代 产品 时 ， 它 就 
没有 吸引 力 。 和 替代 产品 会 限制 价格 ， 从 而 制约 一 个 细 分 市 场所 能 赚 取 的 利润 。 
公司 应 密切 监测 替代 产品 的 价格 趋向 ， 如 果 蔡 代 产 品行 业 的 技术 进步 或 竞争 加 
剧 ， 该 细 分 市 场 的 价格 和 利润 可 能 会 下 降 。 

4. 购买 者 的 讨价还价 能 力 增强 所 带 来 的 威胁 。 当 一 个 细 分 市 场 的 购买 者 
讨价还价 能 力 很 强 或 正在 增强 时 ， 它 就 缺乏 吸引 力 。 当 购买 者 变 得 更 加 集中 或 
者 有 组 织 ， 或 产品 占 购买 者 成 本 很 大 比例 ， 或 产品 无 差异 ， 或 购买 者 的 转换 成 
本 很 低 ， 或 购买 者 对 价格 敏感 ， 或 购买 者 能 够 向 后 实现 整合 时 ， 购 买 者 的 讨 价 
还 价 能 力 就 会 增强 。 为 了 进行 竞争 ， 销 售 商 应 当选 择 议价 能 力 较 弱 或 者 改换 供 
应 商 能 力 较 弱 的 购买 者 ， 或 者 开发 那些 使 有 实力 的 购买 者 无 法 拒绝 的 优质 供 
应 品 。 

5. 供应 商 的 讨价还价 能 力 增强 所 带 来 的 威胁 。 如 果 公 司 的 供应 商 能 够 提 
高 价格 或 者 降低 所 提供 的 质量 ， 那 么 公司 所 在 的 细 分 市 场 就 没有 吸引 力 。 当 供 
应 商 被 集中 或 者 组 织 起 来 ， 或 没有 什么 替代 品 ， 或 所 供应 的 产品 是 重要 的 投入 
要 素 ， 或 改换 供应 商 的 成 本 很 高 ， 以 及 当 供应 商 可 以 向 前 实行 整合 时 ， 供 应 商 
的 力量 就 会 强大 起 来 。 最 好 的 防御 方法 是 与 供应 商 建 立 双赢 的 关系 或 采用 多 种 
供应 渠道 。 


潜在 的 新 竞争 者 
(流动 性 的 威胁 ) 


dd 





供应 商 _ | 争 者 ( 细 分 

(供应 能 力 ) 场 内 的 竞争 ) ， (购买 能 力 ) 
——————= E 
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图 8 一 1 决定 市 场 吸引 力 的 五 种 力量 
资料 来 源 ，Reprinted with the permission of the Free Press, an imprint of Simon È- Schuster, from 
Michael E. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Per formance. Copyright 
© 1985 by Michael E. Porter. 


| 识别 和 分 析 竞争 者 


对 一 家 公司 来 说 ， 识 别 竞争 对 手 似乎 是 一 项 简单 的 任务 。 百 事 可 乐 知道 可 
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口 可 乐 的 Dasani 是 百事 可 乐 Aquafina 品牌 的 主要 竞争 对 手 ; 索尼 也 知道 微软 
的 Xbox 与 索尼 Play Station 形成 竞争 关系 。 但 是 实际 上 一 家 公司 的 实际 和 潜 
在 的 竞争 对 手 的 范围 要 广泛 得 多 。 公 司 更 可 能 被 新 出 现 的 竞争 对 手 或 新 技术 而 
不 是 现 有 的 竞争 对 手打 败 。 

例如 ， 最 近 几 年 ， 一 些 新 的 “正在 崛起 的 巨头 ”出 现在 发 展 中 国家 ， 这 些 
精明 的 竞争 者 不 仅 在 本 土 市 场 上 与 跨国 公司 竞争 ， 而 且 正在 用 自己 的 方式 进军 
国际 市 场 。 利 用 它们 对 生产 〈 资 本 和 人 才 ) 和 供应 链 的 本 土 知 识 ， 它 们 获得 了 
竞争 优势 以 构建 世界 级 的 公司 。 


英 业 达 ”也 是 通过 对 生产 的 本 土 元 素 的 掌握 ， 中 国 台湾 的 英 业 达 公 司 
《Inventec) 已 经 成 为 世界 上 最 大 的 笔记 本 和 全 式 计 算 机 的 制造 商 和 服务 商 。 
它 在 中 国 制 造 产品 并 将 产品 供应 给 像 惠普 和 东芝 这 样 的 巨头 ;也 为 其 他 的 
跨国 公司 生产 手机 和 MP3 播放 器 。 英 业 达 的 顾客 不 需要 在 中 国 投资 就 可 以 
获得 低 成 本 制造 的 产品 ， 也 可 以 利用 中 国 的 软件 和 硬件 人 才 。 然 而 ， 过 不 
了 多 久 ， 英 业 达 就 会 直接 和 它 的 顾客 竞争 它 已 经 开始 在 中 国 台 湾 和 中 国 
大 陆 以 它 自己 的 零售 品牌 名 称 销售 计算 机 了 .5 


很 多 公司 没 能 认识 到 互联 网 是 它们 最 大 的 竞争 对 手 。 巴 诺 (Barnes & 
Noble) 和 Borders 两 家 图 书 连锁 店 过 去 互相 竞争 ， 看 谁 能 建立 最 多 的 超级 图 
书城 。 当 这 些 连 锁 店 在 争夺 零售 的 统治 权时 ， 亚 马 逊 开办 了 读者 拥有 很 多 选择 
的 网 上 书店 。 现 在 ， 巴 诺 正 试图 在 网 上 销售 领域 迎头 赶 上 ，Borders 的 网 站 交 
由 亚马逊 管理 ， 而 亚马逊 每 年 的 销售 额 已 经 超过 70 亿美 元 .5 

这 种 “竞争 者 近视 ” 只 关注 现 有 的 竞争 对 手 ， 而 忽视 潜在 的 竞争 对 
手 ， 会 导致 公司 的 倒闭 .四 例如 ， 大 英 百科 全 书 〈Britannica) 曾经 被 邀 向 微软 
的 光盘 版 Encarta 多 媒体 百科 全 书 提供 内 容 ， 但 它 拒绝 了 。 在 引入 市 场 时 ， 
Encarta 多 媒体 百科 全 书 仅 售 50 美元 ， 使 得 售 价 1 250 美元 的 32 卷 大 英 百科 
全 书 失 去 了 对 父母 们 的 吸引 力 。 这 种 情况 迫使 大 英 百科 全 书 改变 商业 模式 。 目 
前 公司 在 提供 纸 质 百科 全 书 的 同时 ， 还 提供 CD-ROM 形式 的 参考 书 以 及 基于 
订阅 方式 的 互联 网 访问 .2 

我 们 可 以 既 从 行业 也 从 市 场 的 角度 来 审视 竞争 .加 行 业 是 生产 类 似 的 产品 
或 产品 种 类 的 公司 群 。 营 销 者 划分 行业 的 方式 有 : 销售 商 的 数量 ， 产 品 差 异化 
的 程度 ， 进 入 、 移 动 和 退出 障碍 的 出 现 或 消失 ， 成 本 结构 ， 垂 直 一 体 化 的 程度 
和 全 球 化 的 程度 。 

使 用 市 场 的 方法 ， 我 们 可 以 将 竞争 者 定义 为 满足 相同 顾客 需求 的 公司 。 例 
如 ， 一 位 顾客 购买 文字 处 理 包 ， 实 际 上 是 想 要 “书写 能 力 ” 一 一 这 一 能 力也 可 
以 通过 铅笔 、 钢 笔 或 打字 机 得 以 满足 。 营 销 者 必须 克服 “营销 近视 症 ”， 同 时 
停止 使 用 传统 的 类 别 和 行业 术语 来 定义 竞争 .中 可 口 可 乐 专注 于 它 的 软饮料 市 
场 ， 结 果 错 失 了 咖啡 馆 和 鲜果 汁 店 最 终 对 软饮料 市 场 的 侵占 。 

用 竞争 的 市 场 观念 定义 竞争 ， 比 用 产品 类 别 来 定义 ,显示 了 更 广泛 的 实际 
和 潜在 的 竞争 者 。 瑞 波 特 和 贾 沃 斯 基 (Rayport and Jaworski) 建议 通过 绘制 
购买 者 在 获得 和 使 用 产品 时 的 步 又 来 描绘 公司 的 直接 和 间接 竞争 者 。 这 一 类 型 
的 分 析 凸 显 了 公司 所 面临 的 机 会 和 挑战 .2 
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口 DAES 


一 旦 一 家 公司 确认 了 主要 的 竞争 对 手 ， 它 就 必须 了 解 它们 的 特性 ， 特 别 是 
它们 的 战略 、 目 标 和 优 劣 势 .C 


战略 
一 群 在 一 个 特定 的 目标 市 场 中 推行 相同 战略 的 公司 被 称 为 战略 群体 。 假 设 


一 家 公司 想 进入 大 型 家 用 电器 行业 。 它 的 战略 群体 是 谁 ? 该 公司 画 出 了 如 
图 8 一 2 所 示 的 基于 产品 质量 和 纵向 一 体 化 程度 找 出 的 四 个 战略 群体 。 群 体 A 
有 一 个 竞争 者 〈 梅 塔 格 ) ， 群 体 B 有 三 个 竞争 者 (通用 电气 、 惠 而 浦和 西 尔 
ND, BAC 有 四 个 竞争 者 ， 群 体 D 有 两 个 竞争 者 。 该 分 析 具 有 很 重要 的 洞察 
Ji. 首先， 每 个 群体 的 进入 壁垒 的 高 度 是 不 同 的 。 其 次 ， 如 果 该 公司 成 功 进入 
了 一 个 群体 ， 该 群体 中 的 成 员 将 成 为 其 最 主要 的 竞争 对 手 。 














垂直 一 体 化 
图 8 一 2 ”大 型 家 用 电器 行业 中 的 战略 群体 
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目标 

一 旦 一 家 公司 确定 了 主要 竞争 对 手 及 其 战略 ， 它 必须 追问 ， 每 个 竞争 者 在 市 
场 中 追求 什么 ? 竞争 者 行为 的 推动 力 是 什么 ? 竞争 者 的 目标 是 由 许多 因素 确定 的 ， 
包括 规模 、 历 史 、 当 前 管理 层 和 财务 状况 。 如 果 竞 争 者 是 一 家 大 公司 的 子 公司 ， 了 
解 其 母 公司 经 营 它 的 目的 是 为 了 增长 还 是 为 了 榨取 利润 ， 是 非常 重要 的 .外 

注意 ， 各 个 公司 对 于 短期 和 长 期 利润 的 重视 程度 是 不 同 的 。 大 多 数 美国 公 
司 追 求 短 期 利润 最 大 化 ， 这 很 大 程度 上 是 因为 它们 必须 使 股东 满意 ， 否 则 就 会 
有 失去 投资 者 信心 的 风险 。 日 本 公司 则 大 多 按照 市 场 份额 最 大 化 的 模式 来 经 
营 。 它 们 的 大 部 分 资金 是 以 较 低 的 利率 从 银行 贷款 得 来 的 ， 在 过 去 乐于 接受 较 
低 的 利润 。 另 一 种 假设 是 每 一 个 竞争 者 都 追求 一 些 目标 的 组 合 :当前 获 利 能 
力 、 市 场 份额 增长 率 、 资 金 流 、 技 术 领 先 和 服务 领先 .中 最 后 ， 公 司 必须 要 监 
控 竞 争 者 的 扩展 战略 。 


优势 与 劣势 

公司 在 分 析 竞 争 对 手 的 优 劣势 时 应 当 监控 三 个 变量 ， 

1. 市 场 份额 。 竞 争 者 在 目标 市 场 中 的 份额 。 

2. 心理 份额 。 当 被 要 求 “ 举 出 在 这 个 行业 中 首先 想到 的 公司 ”时 ， 提 名 
竞争 对 手 的 顾客 所 占 的 百分比 。 

3. 情感 份 类 。 当 被 要 求 “ 举 出 你 愿意 购买 其 产品 的 公司 ”时 ， 提 名 竞争 
对 手 的 顾客 所 占 的 百分比 。 

一 般 来 说 ， 心 理 份额 和 情感 份额 能 够 实现 稳定 获 益 的 公司 ， 必 然 会 在 市 场 
份额 和 盈利 性 上 有 所 收获 。 很 多 公司 为 了 提高 其 市 场 份额 ， 以 其 最 成 功 的 竞争 
对 手 和 世界 顶级 公司 为 标杆 .0 


选择 竞争 对 手 
公司 在 进行 顾客 价值 分 析 之 后 ， 可 以 集中 攻击 以 下 几 类 竞争 对 手中 的 一 


类 ， 强大 对 弱小 的 竞争 对 手 ， 相 似 程度 大 对 相似 程度 小 的 竞争 对 手 ，“ 良 性 ” 
对 “恶性 ”的 竞争 对 手 。 

e 强大 对 弱小 。 大 多 数 公司 把 目标 瞄准 弱小 的 竞争 对 手 ， 因 为 这 样 取得 
市 场 份额 的 每 个 百分点 所 需要 的 资源 较 少 。 公 司 还 必须 与 强大 的 竞争 对 手 竞 
争 ， 以 跟 上 最 好 的 水 平 。 即 使 是 强大 的 竞争 者 也 有 一 些 弱 点 。 

e 相似 程度 大 对 相似 程度 小 。 大 多 数 公司 会 跟 与 自己 最 类 似 的 竞争 对 手 
竞争 ， 但 识别 出 相似 程度 很 小 的 竞争 对 手 也 很 重要 。 可 口 可 乐 宣称 其 最 大 的 竞 
争 对 手 不 是 百事 可 乐 ， 而 是 自来水 。 

e “良性 ”对 “恶性 ”"。 每 个 行业 都 有 “良性 ”和 “恶性 ”的 竞争 对 
手 .中 一 个 公司 应 该 支持 良性 的 竞争 对 手 ， 打 击 恶性 的 竞争 对 手 。 良 性 的 竞争 
对 手 遵 守 行业 规则 ， 对 行业 的 增长 潜力 作出 切合 实际 的 假设 ， 依 据 成 本 合理 定 
价 ， 帮 助 建立 健康 的 市 场 ， 把 自己 限定 在 行业 的 某 一 部 分 或 某 个 细 分 市 场 ， 激 
励 其 他 竞争 对 手 降低 成 本 或 提高 差异 程度 ,接受 自己 的 市 场 份 额 和 利润 的 总 体 
水 平 。 恶 性 的 竞争 对 手 会 试图 花 钱 购买 而 不 是 靠 自 己 的 努力 来 赢得 市 场 份额 
它们 偏好 冒险 ， 投 资 于 过 剩 的 生产 能 力 ， 并 打破 行业 的 平衡 。 
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选择 顾客 


作为 竞争 分 析 的 一 部 分 ， 公 司 还 必须 评估 它 的 顾客 群 ， 考 虑 哪些 顾客 是 要 
血 开 的 ， 哪 些 是 要 留 住 的。 一 个 区 分 顾客 群 的 方法 是 以 顾客 是 否 有 价值 和 易 流 
失 作为 两 个 维度 ， 形 成 一 个 区 分 为 四 部 分 的 方 格 ， 见 表 8 一 4。 建 议 对 每 个 细 


分 群 采用 不 同 的 竞争 行为 


顾客 选择 方 格 











住 他 们 。 n 


这 些 顾客 有 利 可 图 ， 但 是 对 公司 并 不 完全 满 
意 。 找 出 并 解决 容易 流失 的 来 源 ， 从 而 保留 





这 些 顾客 忠诚 而 且 有 利 可 图 。 不 要 认为 理 所 
当然 ， 但 要 保持 利润 边际 ， 从 满意 中 获得 
好 处 。 








这 些 无 利 可 图 的 顾客 是 高 兴 的 。 尽 量 让 他 们 
有 利 可 图 或 者 容易 流失 。 








资料 来 源 , John H. Roberts: 


Business Review, November 2005, 156. 
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埃 森 哲 的 前 身 是 安 盛 咨 询 (Andersen 
Consulting)， 始 于 会 计 传统 ，1989 年 转变 
为 管理 及 信息 技术 咨询 机 构 。 经 过 十 年 的 
努力 ， 安 盛 咨 询 成 为 世界 上 最 大 的 管理 和 
技术 咨询 组 织 。 

2000 年 ， 安 盛 咨 询 脱 离 了 其 母 公司 安 
达 信 ， 不 过 付出 了 失去 安 盛 品牌 这 一 巨大 
代价 。 安 盛 咨 询 寻找 到 新 的 公司 名 称 一 一 
MGR. S WC E S XI, 很 有 吸引 
力 ， 而 且 体现 了 公司 勇于 成 长 创新 和 革新 
的 精神 。 埃 森 白 CAccenture). 一 词 与 冒险 
(adventure) 押韵 而 且 有 注重 未 来 的 含义 。 
新 名 字 含 有 原 安 盛 咨询 名 字 的 “AC” 部 
分 ， 这 使 埃 森 哲 公 司 保留 了 原名 字 的 部 分 
品牌 资产 。 安 万 咨询 公司 的 重新 命名 在 公 
司 史上 是 最 大 最 成 功 的 运动 之 一 。 埃 森 哲 
公司 的 更 名 运动 于 2001 年 圆满 结束 ， 这 次 
运动 无 论 从 广度 还 是 从 深度 上 都 使 公司 在 
服务 业 受 益 菲 浅 。 大 量 的 广告 宣传 使 愿意 
购买 埃 森 哲 服务 的 公司 数目 增加 了 335096. 

IT 咨询 市 场 挤 满 了 众多 竞争 者 ， 从 提 
供 硬 / 软 件 咨询 的 公司 如 IBM， 到 战略 咨询 
公司 如 麦肯锡 和 波士顿 。2002 年 ， 埃 森 哲 
以 一 项 名 为 “执行 创新 ”的 运动 使 自己 从 





“Defensive Marketing: How a Strong Incumbent Can Protect its Position,” Harvard 


竞争 中 脱颖而出 。 有 些 IT 业 的 竞争 者 (如 
IBM, EDS) 缺少 更 加 专业 的 商业 咨询 专 
家 ， 并 且 在 企业 战略 和 业务 流程 上 不 是 很 
完美 。 另 一 些 咨 询 业 竞争 者 如 麦肯锡 则 不 
同 ， 它 们 自己 拥有 一 奢 完 美的 战略 思想 ， 
是 思想 的 领导 者 ， 而 不 是 卷 起 衣 袖 实施 战 
略 的 合作 者 。 

为 了 区 别 于 其 他 的 竞争 者 而 获得 竞争 
力 ， 埃 淋 哲 认为 需 具备 以 下 两 种 能 力 ， 其 
一 ， 思 想 创 新 能 力 ， 即 基于 商业 流程 的 思 
想 创新 能 力 ; 其 二 ， 将 创新 思想 付 诸 实践 
的 能 力 。 

埃 森 哲 通过 调查 发 现 ， 阻 碍 成 功 的 一 
个 最 大 障碍 就 是 不 能 成 功 地 传递 和 执行 它 
们 的 战略 思想 。 通 过 “执行 创新 ”的 运动 ， 
埃 森 哲 将 自己 定位 为 这 样 的 一 家 公司 : 公 
司 能 构思 出 好 的 计划 ， 并 能 很 好 地 执行 这 
些 计划 。“ 从 创新 到 执行 ， 埃 森 哲 将 帮助 你 
更 快 实现 愿景 。” 埃 森 哲 以 老虎 伍 效 〈Ti- 
ger Woods) 为 公司 形象 代言 人 推行 这 场 
“高 绩效 执行 ”运动 。 公 司 2003 年 的 收入 
为 118 亿美 元 ，2007 年 在 《商业 周刊 》 世 
界 品牌 100 强 中 排名 第 50 位 ， 这 表明 埃 森 
哲 又 一 次 获得 了 成 功 。 
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资料 来 源 ， www. accenture. com; “Lessons Learned tober 2003, 1~ 3; "Accenture's Results Highlight Weak- 
from Top Firms’ Marketing Blunders.” Management Con- ness of Consulting Market," Management Consultant In- 
sultant International, December 2003, 1} Sean Callah- ternational, October 2003, 8-10; “Accenture Re-Bran- 
an, “Tiger Tees Off in New Accenture Campaign," Bro ^ ding Wins UK Plaudits," Management Consultant Inter- 
B, October 13, 2003, 3; “Inside Accenture's Biggest national, October 2002, 5, The 100 Top Brands, Busi- 
UK Client," Management Consultant International, Oc- ness Week, August 6, 2007, 59-64. 


在 顾客 导向 和 竞争 者 导向 之 间 寻 求 平衡 


公司 也 不 必 把 所 有 时 间 都 集中 在 竞争 对 手 身 上 。 以 竞争 对 手 为 中 心 的 公司 
根据 竞争 对 手 在 做 什么 〈 增 加 分 销 ， 降 低 价格 ， 推 出 新 服务 ) 来 看 待 每 一 种 形 
势 ， 然 后 制定 竞争 对 策 (增加 广告 开支 ， 跟 着 降价 ， 增 加 促销 预算 )。 这 种 计 
划 类 型 有 正面 的 影响 ， 也 有 负面 的 影响 。 在 积极 的 一 面 ， 公 司 可 以 建立 一 个 奋 
斗 目标 ， 培 训 自 己 的 营销 者 ， 使 他 们 对 竞争 对 手 和 自身 在 市 场 定位 上 的 弱点 保 
持 警惕 ;在 消极 的 一 面 ， 公 司 过 于 被 动 ， 相 对 于 制定 并 执行 一 个 持续 以 顾客 为 
导向 的 战略 来 说 ， 公 司 是 根据 竞争 对 手 的 行动 而 不 是 根据 自己 的 目标 来 决定 自 
己 的 行动 。 

以 顾客 为 中 心 的 公司 在 制定 战略 时 更 重视 顾客 的 开发 。 例 如 ， 公 司 营销 者 
可 能 通过 调研 了 解 到 ， 总 体 市 场 每 年 以 4% 的 速度 增长 ， 而 对 质量 敏感 的 细 分 
市 场 每 年 以 8% 的 速度 增长 。 它 们 可 能 还 会 发 现 看 重 廉价 交易 的 细 分 市 场 的 顾 
客 增长 得 更 快 ， 但 这 些 顾 客 不 会 与 任何 一 家 供应 商 保持 很 长 久 的 关系 。 此 外 ， 
它们 可 能 发 现 ， 更 多 的 顾客 要 求 提供 24 小 时 热线 服务 ， 但 还 没有 公司 提供 这 
种 服务 。 作 为 反应 ， 公 司 可 以 把 更 多 努力 放 在 接近 和 满足 注重 质量 的 细 分 市 场 
上 ， 避 免 降 价 ， 并 调查 安装 服务 热线 的 可 能 性 。 显 然 ， 以 顾客 为 中 心 的 公司 在 
确定 新 的 机 会 并 建立 能 长 期 获 利 的 战略 方面 处 于 更 加 有 利 的 位 置 ， 通 过 监测 顾 
客 需 求 ， 公 司 能 够 在 特定 的 资源 和 目标 情况 下 ， 确 定 最 重要 的 顾客 群体 和 新 出 
现 的 需求 。 


竞争 战略 





一 家 公司 根据 自身 及 竞争 对 手 是 扮演 市 场 领导 者 、 市 场 挑战 者 、 市 场 筷 随 
者 还 是 市 场 补缺 者 ， 可 以 获得 对 自身 竞争 地 位 的 进一步 认识 。 在 进行 这 一 分 类 
的 基础 上 ， 该 公司 可 以 采取 与 其 当前 的 和 渴望 的 角色 相符 合 的 具体 行动 。 


口 市 场 领导 者 战略 


许多 行业 都 有 一 个 被 公认 的 市 场 领导 者 公司 ， 例 如 微软 (计算 机 软件 ) 和 
麦当劳 (快餐 )。 市 场 领导 者 在 相关 产品 市 场 中 占有 最 大 的 市 场 份额 ， 通 常 在 
价格 变动 、 新 产品 推介 、 分 销 覆 盖 和 促销 强度 上 对 其 他 公司 起 领导 作用 。 除 非 
一 个 占 统治 地 位 的 公司 享有 合法 的 垄断 权 ， 否 则 它 必须 时 时 保持 警惕 以 免 错失 
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重大 的 发 展 机 遇 。 竞 争 产品 创新 就 是 一 种 发 展 ， 例 如 ， 当 诺基亚 和 爱立信 的 数 
字 移 动 电话 出 现时 ， 摩 托 罗拉 的 模拟 移动 电话 就 遭受 了 挫折 。 当 挑战 者 不 受 拘 
东 地 花 钱 ,市 场 领导 者 却 在 支出 上 很 保守 时 ， 它 就 可 能 需要 降低 更 多 的 成 本 来 
获得 利润 ， 或 者 它 可 能 错误 地 判断 了 竞争 形势 而 使 自己 被 抛 在 后 面 。 另 一 个 风 
险 是 ， 相 对 于 新 兴 的 、 劲 头 十 足 的 竞争 对 手 ， 占 统治 地 位 的 公司 会 显得 过 时 。 

要 想 保持 第 一 的 地 位 ， 需 要 在 三 条 战线 采取 行动 。 第 一 ， 市 场 领导 者 必须 
扩大 总 体 市 场 需求 。 第 二 ， 它 必须 通过 出 色 的 防御 和 进攻 行动 来 保护 现 有 的 市 
场 份额 。 第 三 ， 即 使 在 市 场 规模 不 变 的 情况 下 ， 该 公司 仍 可 以 努力 进一步 扩大 
它 的 市 场 份 额 。 


扩大 总 体 市 场 
当 市 场 总 体 扩大 时 ， 领 导 者 公司 通常 获 利 最 大 。 如 果 美 国人 增加 其 番茄 痪 
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番茄 痪 ， 或 者 提高 每 次 使 用 番茄 痪 的 数量 ， 享 氏 将 从 中 受益 。 一 般 来 说 ， 市 场 
领导 者 应 为 其 产品 寻找 新 用 户 、 新 用 途 和 更 多 的 使 用 量 。 在 确定 新 用 户 时 ， 营 
销 者 应 该 吸引 那些 不 知道 该 产品 ， 或 者 由 于 价格 或 性 能 原因 而 拒绝 该 产品 的 购 
买 者 。 

一 家 公司 能 够 在 那些 可 能 使 用 但 还 没有 使 用 该 产品 的 购买 者 中 寻找 新 用 户 
(市 场 渗透 战略 )， 在 那些 从 未 用 过 该 产品 的 购买 者 中 寻找 新 用 户 〈 新 市 场 战 
略 )， 或 者 在 那些 住 在 其 他 地 方 的 购买 者 中 寻找 新 用 户 〈 地 理 扩张 战略 ) 。 

要 想 扩 大 使 用 量 ， 营 销 者 可 以 提高 消费 水 平 或 者 消费 量 ， 也 可 以 增加 消费 
频率 。 消 费 量 在 一 些 时 候 可 以 通过 包装 或 产品 设计 得 到 提高 9 ， 使 用 频率 则 
涉及 发 现 使 用 该 品牌 的 更 多 机 会 。 产 品 开发 可 以 刺激 新 的 使 用 。 口 香 糖 的 生产 
厂家 正在 研发 如 何 将 其 产品 作为 廉价 、 有 效 的 药品 缓 释 剂 。Adams 公司 (全 
球 第 二 大 口香糖 生产 厂家 ) 宣称 其 销售 的 部 分 口香糖 具有 保健 功效 .5 


保护 市 场 份额 

在 努力 扩大 总 体 市 场 规模 时 ， 处 于 统治 地 位 的 公司 还 必须 时 刻 保护 自己 的 
现行 业务 不 受 对 手 侵犯 : 波音 公司 对 空中 客车 : 史 泰 博 (Staples) 对 家 得 宝 
(Home Depot); 谷歌 对 雅虎 和 微软 .9 保护 自己 的 市 场 份额 所 能 作出 的 最 有 建设 
性 的 反应 是 不 断 创新 。 市 场 领导 者 在 新 产品 和 服务 、 分 销 效率 、 成 本 控制 等 方面 
居于 所 在 行业 的 首位 ， 它 们 不 断 提高 自己 的 竞争 优势 以 及 对 于 消费 者 的 价值 。 

在 满足 顾客 需要 上 ， 可 以 分 成 反应 营销 、 预 期 营销 和 创意 营销 。 反 应 营销 
者 发 现 表 述 了 的 需要 并 满足 它 。 预 期 营销 者 前 瞻 未 来 ， 发 现 顾 客 在 不 久未 来 的 
可 能 的 需要 。 创 意 营 销 者 发 现 并 生产 顾客 没有 需要 但 却 热 情 回应 的 解决 方案 。 
创意 营销 者 不 仅 是 市 场 导向 的 ， 而 且 是 市 场 的 向 导 。 

即使 不 展开 攻势 ， 市 场 领导 者 必须 避免 自己 的 主要 侧翼 暴露 在 竞争 者 的 火 
力 之 下 。 它 必须 降低 成 本 ， 它 的 价格 必须 能 反映 顾客 从 品牌 上 所 得 到 的 价值 。 
另外 ， 领 导 者 必须 考虑 在 哪些 细 分 市 场 上 防御 (即使 亏本 )， 在 哪些 细 分 市 场 
上 妥协 。 防 御 战略 的 目的 是 减少 受 攻击 的 可 能 性 ， 把 攻击 转移 到 受 威胁 较 小 的 
地 方 ， 并 降低 攻击 的 强度 。 一 家 占 统治 地 位 的 公司 可 以 采用 如 图 8 一 3 所 示 的 
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(5) 
运动 防御 
图 8 一 3 六 种 防御 战略 

1. 阵地 防御 。 这 种 方法 需要 建立 超 强 的 品牌 力量 ， 使 得 品牌 几乎 无 法 战 
Wk. 例如， 享 氏 公司 任凭 Hunt 公司 对 其 番茄 焕 市 场 进行 成 本 很 高 的 攻击 而 不 
回击 。Hunt 成 本 高 昂 的 战略 失败 了 ， 享 氏 继 续 占有 美国 50% 以 上 的 市 场 ， 而 
Hunt 的 市 场 份额 仅 为 17 26,05 

2. 侧翼 防御 。 市 场 领导 者 还 应 该 建立 一 些 前 哨 阵 地 以 保护 薄弱 的 前 方 或 
作为 进行 反攻 的 出 击 基地 。 例 如 ，Smirnoff 品牌 占有 美国 伏特 加 市 场 的 23%%， 
它 受到 了 Wolfschmidt 品牌 的 攻击 ， 后 者 每 瓶 的 定价 要 低 1 美元 。Smirnoff 品 
牌 产品 的 售 价 被 提高 了 1 美元 并 增加 了 广告 投入 ; 而 且 ， 它 推出 了 一 个 定价 比 
Wolfschmidt 低 的 品牌 来 竞争 ， 从 侧 权 保护 了 Smirnoff 品牌 。 

3. 先发制人 的 防御 。 更 积极 的 防御 策略 是 在 对 手 开始 进攻 前 先 向 对 手 发 
动 攻击 ， 这 可 以 通过 几 个 途径 实现 。 一 家 公司 可 以 在 此 处 打击 一 个 竞争 对 手 ， 
在 彼 处 打击 另 一 个 竞争 对 手 ， 使 每 一 个 对 手 都 不 得 安宁 ， 也 可 以 尽力 包围 整个 
市 场 。 美 洲 银行 (Bank of America) 遍布 全 美的 13 000 台 ATM 机 和 4 500 家 
分 支 机 构 给 当地 的 银行 带 来 了 激烈 的 竞争 。 另 一 种 策略 是 发 出 市 场 信号 ， 警 告 
竞争 者 不 要 发 动 进 攻 。[ 中 公司 还 可 以 预先 宣布 将 引入 一 系列 新 产品 ， 即 有 意识 
地 就 未 来 将 采取 的 行动 进行 宣传 .和 中 

4. 反击 防御 。 大 多 数 市 场 领导 者 在 受到 攻击 时 ， 都 会 进行 反击 。 一 个 有 
效 的 反击 方式 是 入 侵 攻 击 者 的 主要 市 场 ， 使 它 不 得 不 防卫 自己 的 领地 。 另 一 个 
方法 是 利用 经 济 或 政治 打击 来 阻碍 攻击 者 。 例 如 ， 市 场 领导 者 可 以 用 高 利润 产 
品 的 收入 来 补贴 易 受 攻击 产品 使 其 保持 低 定价 ， 或 者 游说 立法 者 采取 会 抑制 竞 
争 的 政治 行动 。 

5. 运动 防御 。 在 运动 防御 中 ， 市 场 领导 者 采用 市 场 拓 宽 和 市 场 多 元 化 的 
做 法 ， 把 它 的 范围 扩展 到 能 够 作为 将 来 的 防守 和 进攻 中 心 的 新 领域 。 采 用 市 场 
拓宽 时 ， 公 司 把 重点 从 现 有 的 产品 转移 到 根本 的 一 般 需 求 上 ， 积 极 投入 与 该 需 
求 相关 的 整套 技术 研发 中 ， 正 如 “石油 ”公司 把 自己 重新 定位 为 “能 源 ” 公 
司 ， 进 入 石油 、 核 能、 水 力 发 电 和 其 他 行业 。 进 入 不 相关 行业 的 市 场 多 元 化 是 
另 一 个 可 选 方案 。 当 菲利普 。 莫 里 斯 (Philip Morris) 等 美国 烟草 公司 认识 到 
对 吸烟 的 限制 在 日 益 增 强 时 ， 它 们 迅速 转 入 不 相关 的 啤酒 和 食品 行业 。 

6. 收缩 防御 。 有 时 候 一 些 大 公司 认识 到 它们 不 再 有 能 力 防守 所 有 的 领域 ， 
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这 时 最 好 的 行动 方针 将 是 有 计划 的 收缩 (也 称 为 战略 撤退 ，， 放 弃 较 薄弱 的 领 
域 ， 把 资源 重新 分 配 到 较 强 的 领域 。 这 种 行动 巩固 了 公司 在 市 场 上 的 竞争 实 
力 ， 并 将 大 量 资源 集中 在 中 枢 位 置 。 帝 亚 吉 欧 公司 (Diageo) 收购 了 西 格 拉 姆 
公司 (Seagram) 的 大 部 分 品牌 并 剥离 了 Pillsbury 和 汉堡 王 ， 从 而 得 以 将 力量 
集中 在 Smirnoff 伏特 加 等 主要 品牌 上 .5 


扩大 市 场 份额 

在 许多 市 场 上 ， 一 个 点 的 市 场 份额 价值 上 千 万 美元 。 这 也 就 难怪 在 这 么 多 
的 市 场 上 竞争 是 如 此 的 激烈 。 然 而 ， 在 已 有 市 场 中 的 更 多 市 场 份额 并 不 一 定 会 
产生 更 高 的 利润 一 一 尤其 是 劳动 密集 型 的 服务 公司 ， 因 为 可 能 不 存在 规模 经 
济 。 大 部 分 是 有 赖 于 公司 的 战略 5 

由 于 购买 较 高 市 场 份额 的 成 本 可 能 会 大 大 超过 它 的 收入 价值 ， 公 司 在 追求 
提高 市 场 份额 之 前 必须 考虑 四 个 因素 。 第 一 个 因素 是 引发 反 托 拉 斯 行动 的 可 能 
性 。 如 果 一 个 占 统治 地 位 的 公司 侵占 了 更 多 的 市 场 份额 ， 妨 忌 的 竞争 者 很 可 能 
会 大 喊 “垄断 ”。 第 二 个 因素 是 经 济 成 本 。 在 达到 一 定 水 平 后 再 进一步 扩大 市 
场 份额 ， 获 利 能 力 可 能 下 降 而 不 是 上 升 ， 从 而 使 获取 更 大 市 场 份额 的 成 本 高 于 
所 取得 的 价值 。 在 这 里 ,市 场 领导 者 必须 认识 到 , “坚持 不 投降 ”的 顾客 可 能 
并 不 喜欢 本 公司 ， 或 者 忠诚 于 竞争 的 供应 商 ， 或 者 有 特殊 的 需求 ， 或 者 喜欢 同 
较 小 的 供应 商 打 交道 。 再 者 ， 法 律 事务 、 公 共 关 系 和 游说 的 成 本 也 随 着 市 场 份 
额 的 上 升 而 上 升 。 在 规模 和 经 验 不 能 带 来 经 济 利益 ， 某 些 细 分 市 场 没有 吸引 
力 ， 购 买 者 需要 各 种 供应 来 源 ， 并 且 退 出 壁垒 很 高 的 情况 下 ， 追 求 更 高 的 市 场 
份额 会 得 不 偿 失 。 有 些 市 场 领导 者 甚至 通过 有 选择 地 减少 在 薄弱 领域 的 市 场 份 额 
来 提高 获 利 能 力 。 第 三 个 因素 是 ， 奉 行 了 错误 的 营销 组 合 战略 。 成 功 赢 取 市 场 份 
额 的 公司 通常 在 三 个 方面 表现 得 比 竞争 对 手 出 色 : 新 产品 活动 、 产 品 的 相对 品 
质 、 营 销 支出 .5 比 竞争 对 手 降价 力度 更 大 的 公司 通常 难以 获得 太 大 的 收益 ， 因 
为 很 多 竞争 对 手 会 相应 降价 ， 其 他 竞争 对 手 则 可 能 提供 别 的 好 处 从 而 保证 购买 者 
不 会 流失 。 第 四 个 因素 是 通过 实际 的 、 可 感觉 到 的 品质 来 提高 市 场 份额 


青鸟 啤酒 CAF 1903 年 的 青岛 啤酒 是 中 国 历史 最 悠久 的 啤酒 品牌 。 
1993 年 青岛 啤酒 公司 在 沪 港 两 地 同时 上 市 ，2007 年 啤酒 销量 超过 500 万 吨 。 

作为 中 国 啤酒 行业 的 领先 者 ， 在 激烈 竞争 的 啤酒 行业 市 场 ， 青 岛 啤酒 
运用 并 购 手 段 迅速 扩大 市 场 规模 。 青 岛 啤酒 采用 了 破产 并 购 、 政 策 优惠 性 
并 购 、 投 资 参股 性 并 购 等 多 种 并 购 形式 ， 从 1995 年 开始 ， 先 将 所 在 的 山东 
省 内 11 家 啤酒 企业 收 归 糜 下， 一 统 鲁 啤 。 随 后 迈 出 了 跨 省 并 购 的 步伐 ， 
2000 年 购并 了 北京 、 上 海 、 重 庆 、 浙 江 等 地 14 家 啤酒 生产 企业 ，2001 年 
购并 了 安徽 、 福 建 、 江 苏 、 湖 北 及 广西 的 一 批 啤酒 生产 厂 ,在 国内 17 个 省 
市 拥有 的 啤酒 生产 厂 的 总 数 达到 了 46 个 。2004 年 后 ， 又 布局 西部 、 广 东 和 
台湾 的 生产 基地 ， 并 扩建 项 目 不 断 增 大 生产 规模 。 

经 过 十 余年 大 规模 的 并 购 活动 ， 青 岛 啤 酒 已 基本 完成 了 国内 市 场 的 战 
略 布局 : 以 青岛 、 山 东 为 根据 地 ， 北 至 北京 、 黑 龙 江 ， 南 至 广东 、 深 圳 、 
珠海 ， 东 至 上 海 、 江 苏 等 地 ， 西 至 西安 、 重 庆 。 这 对 公司 保持 行业 领导 者 
地 位 ， 扩 大 市 场 份额 和 提高 竞争 力 产生 长 远 的 影响 .5 
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市 场 挑战 者 战略 


市 场 挑战 者 必须 首先 确定 自己 的 战略 目标 ， 大 多 数 的 目标 是 提高 市 场 份 
额 。 接 着 ， 挑 战 者 必须 决定 对 谁 进行 攻击 .中 如 果 市 场 领 导 者 没有 很 好 地 服务 
于 市 场 ， 攻 击 市 场 领 导 者 就 是 一 个 高 风险 的 、 有 潜在 高 回报 的 战略 。 市 场 挑战 
者 还 可 以 攻击 那些 与 自己 规模 相仿 ， 经 营 不 佳 且 财力 不 足 的 公司 ， 这 些 公司 产 
品 过 时 ， 价 格 过 高 ， 或 者 在 某 些 方面 不 能 令 顾客 满意 。 第 三 种 选择 是 攻击 小 型 
的 本 地 公司 和 地 区 性 公司 ， 这 种 情况 下 有 可 能 把 这 些小 竞争 者 都 赶 出 市 场 ， 就 
像 一 些 大 银行 驱逐 小 银行 的 做 法 一 样 。 

在 清楚 确定 了 对 手 和 目标 后 ， 有 五 种 攻击 方案 可 供 选 择 : 

1. 正面 攻击 。 针 对 对 手 的 产品 、 广 告 、 价 格 和 分 销 全 方位 发 起 攻击 。 拥 
有 较 多 资源 的 一 方 将 会 取得 胜利 。 如 果 市 场 领导 者 不 进行 报复 ， 并 且 竞 争 者 能 
使 市 场 相信 其 产品 与 市 场 领导 者 相当 ， 那 么 经 过 修正 的 正面 攻击 (例如 把 价格 
降 得 比 对 手 更 低 ) 也 能 奏效 。 

2. 侧翼 攻击 。 在 地 域 性 攻击 中 ， 挑 战 者 要 找 出 对 手 经 营 不 佳 的 地 区 。 另 
一 种 侧翼 战略 是 为 未 被 满足 的 市 场 需求 提供 服务 ， 如 日 本 汽车 公司 开发 更 省 油 
的 汽车 。 侧 翼 攻 击 战略 其 实 是 识别 导致 出 现 缺 口 的 细 分 市 场 变化 ， 然 后 冲 进去 
填补 这 些 缺 口 并 使 其 发 展 成 为 强大 的 细 分 市 场 。 侧 翼 攻 击 对 拥有 较 少 资源 的 挑 
战 者 特别 具有 吸引 力 ， 而 且 比 正面 攻击 更 有 可 能 取得 成 功 。 

3. 包围 攻击 。 试 图 通过 一 次 “闪电 战 ” 一 一 在 几 条 战线 上 同时 发 动 大 进 
攻 ， 攻 占 敌 人 的 大 部 分 领地 。 当 挑战 者 掌握 比 对 手 更 多 的 资源 ， 并 相信 迅速 的 
包围 能 够 摧毁 对 手 的 意志 时 ， 包 围 才 有 意义 

4. 迁 回 攻击 。 最 不 直接 的 攻击 战略 是 迁 回 攻 击 ， 即 绕 过 敌 方 并 攻击 易于 
攻击 的 市 场 以 扩大 自己 的 资源 基础 。 该 战略 有 三 种 方法 : 多 元 化 经 营 不 相关 的 
产品 ; 多 元 化 进入 新 地 区 市 场 ; 采用 超前 的 新 技术 以 取代 现 有 产品 -。 例如 ， 百 
事 可 乐 对 可 口 可 乐 进行 迁 回 攻击 : (1) 在 1997 年 可 口 可 乐 公司 推出 Dasani 品 
牌 之 前 ， 收 购 Aquafina 瓶装 水 公司 ; (2) 1998 年 ， 花 费 33 亿美 元 收购 了 市 场 
份额 几乎 是 可 口 可 乐 美 汁 源 (Minute Maid) 两 倍 的 橙汁 巨头 Tropicana Zr f]; 
(3) 2000 年 ， 花 费 140 亿美 元 收购 了 拥有 佳 得 乐 (Gatorade) 运动 饮料 这 一 
领导 品牌 的 桂 格 麦片 公司 (Quaker Oats Company) .中 技术 跨越 模式 常用 于 高 
科技 产业 。 

5. 游击 战 。 包 括 发 动 小 型 的 、 间 断 的 攻击 ， 驿 扰 对 方 并 使 其 士气 衰落 
最 终 获 得 永久 的 据点 。 打 游击 的 挑战 者 综合 使 用 常规 和 非常 规 的 攻击 手段 ， 如 
有 选择 的 减 价 、 密 集 的 促销 闪电 战 和 各 种 吸引 注意 力 的 行动 。 通 常 ， 游 击 攻击 
适用 于 较 小 的 公司 对 抗 较 大 的 公司 。 尽 管 游击 攻击 比 正面 攻击 、 包 围攻 击 和 侧 
波 攻 击 的 费用 低 ， 它 的 代价 也 可 能 是 很 高 兄 的 (参见 “营销 视野 : 游击 营 
销 ”)。 此 外 ， 如 果 挑战 者 希望 击败 对 手 ， 游击 战 还 必须 以 更 强大 的 攻击 为 
后 盾 。 

市 场 挑战 者 接 下 来 还 必须 制定 更 具体 的 攻击 战略 ， 例 如 价格 折扣 、 低 价 商 
品 、 威 望 商品 、 产 品 扩散 、 产 品 创新 、 服 务 改 进 、 分 销 创新 、 降 低 制造 成 本 或 
者 密集 广告 促销 。 
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o> EXE 游击 营销 

谁 需要 游击 战 营销 技巧 呢 ? 任何 想 攻 
击 市 场 领导 者 或 者 从 市 场 领导 者 处 取得 份 
额 ， 而 又 不 想 承担 正面 进攻 的 高 成 本 和 麻 
烦 的 营销 者 ， 都 需要 这 种 技巧 。20 世纪 80 
年 代 ， 杰 伊 。 康 拉 德 。 莱 文 森 (Jay Conrad 
Levinson) 出 版 了 他 关于 这 一 主题 的 第 一 
本 书后 ， 游 击 战 营销 开始 流行 。 最 初 ， 游 
击 战 营销 者 必须 创造 性 地 思考 如 何以 最 小 
的 投入 吸引 最 多 的 顾客 注意 力 并 实现 营销 
目标 ， 然 后 在 内 部 或 当地 寻找 潜在 的 问题 


最 后 ， 它 们 必须 迅速 行动 ， 修 正 或 终止 效 
果 不 佳 的 游击 战 活动 。 

例如 ，ING Direct 网 上 银行 在 推广 其 
在 线 金 融 服务 Orange METH RAR, 
请 波士顿 、 旧 金山 和 华盛顿 特区 的 通勤 族 
免费 乘坐 地 铁 或 公交 车 。 该 公司 职员 身 着 
橘 色 服装 向 步 入 车 站 的 通勤 族 发 放 栖 色 宣 
传单 ， 票 箱 被 速成 桶 色 ， 而 车 站 、 地 铁 列 
车 和 公交 车 都 贴 满 了 桶 色 海 报 。 这 一 不 同 
寻常 的 宣传 活动 吸引 了 媒体 的 关注 ， 使 该 


公司 脱颖而出 ， 在 各 大 城市 市 场 强化 了 品 
牌 认 知 度 。 

资料 来 源 ，Carry Hatch, “When Should You Try 
Guerrilla Marketing?” ABA Bank Marketing, March 
2005, 53, Shari Caudron, "Guerrilla Tactics,” Indus- 
tryWeek, July 16, 2001, 53+; “If You Can't Stand the 
Heat, Stay Out of the Streets,” Brandweek, November 
12, 2001, 36. 


和 机 会 ， 以 便 在 推 向 全 国 市 场 之 前 进行 
改进 。 

在 计划 时 ， 游 击 战 营销 者 必须 预测 利 
益 相关 者 对 有 争议 的 方法 或 信息 的 反应 ， 
并 对 法 律 和 道德 问题 保持 敏感 。 “游击战 营 
销 不 意味 着 缺乏 社会 责任 感 和 破坏 做 生意 
的 规矩。” 莱 文 森 强调 说 。 它 们 必须 计划 如 
何 衡量 结果 ， 并 在 实施 中 密切 跟踪 进展 。 


| 市 场 追随 者 战略 和 市 场 补缺 者 战略 


市 场 追随 者 战略 
西 奥 多 莱 维特 教授 认为 ， 产 品 模仿 战略 可 能 与 产品 创新 战略 同样 有 利 可 


图 .外 创新 者 要 承担 开发 新 产品 、 进 行 分 销 和 教育 市 场 的 巨大 开支 。 对 这 些 工 
作 和 风险 的 回报 通常 是 取得 市 场 领先 地 位 一 一 即使 男 一 家 公司 可 以 仿制 或 改进 
新 产品 。 追 随 者 虽然 可 能 无 法 赶 上 市 场 领 导 者 ， 但 也 能 实现 高 利润 ， 因 为 它 不 
用 负担 任何 创新 的 费用 。 

许多 公司 宁愿 追随 市 场 领导 者 而 不 是 向 其 挑战 。 这 种 模式 在 钢铁 和 化 工 等 
行业 中 很 常见 ， 这 些 行 业 中 产品 差异 化 和 形象 差异 化 的 机 会 很 少 ， 服 务 质量 经 
常 相仿 ， 价 格 敏感 性 很 高 ， 搜 取 短 期 市 场 份额 的 做 法 只 会 招致 报复 。 因 此 ， 大 
多 数 公司 通常 仿制 市 场 领导 者 的 产品 ， 向 购买 者 提供 相 类 似 的 供应 品 ， 这 使 得 
市 场 份 额 保 持 高 度 的 稳定 。 

追随 者 不 得 不 确定 一 条 不 会 引起 竞争 报复 的 成 长 路 线 。 对 于 追随 者 ， 有 四 
大 战略 : 

e 充当 造假 者 。 复 制 市 场 领导 者 的 产品 和 包装 ， 在 黑市 上 销售 或 通过 名 
声 不 好 的 经 销 商 销售 。 苹 果 计 算 机 公司 和 劳力 士 公司 CRolex) 都 深 受 造假 者 
之 害 ， 尤 其 是 在 亚洲 。 

e 充当 仿制 者 。 以 微小 的 差别 仿效 领导 者 的 产品 、 名 称 和 包装 。 例 如 ， 
Rolcorp 控股 公司 所 销售 的 谷类 食品 采用 与 名 牌 产品 非常 相似 的 包装 盒 ， 只 是 
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价格 较 低 。 

e 充当 模仿 者 。 即 在 某 些 方面 模仿 市 场 领导 者 ， 但 在 包装 、 广 告 、 定 价 
等 方面 保持 一 定 的 区 别 。 只 要 模仿 者 不 大 力 攻 击 市 场 领 导 者 ， 市 场 领导 者 就 不 
会 进行 反击 

e 充当 改造 者 。 即 调整 或 改进 领导 者 的 产品 ， 可 能 在 不 同 的 市 场 上 销售 。 
例如 ，S & S 公司 向 生产 与 哈雷 摩托 车 类 似 的 产品 的 公司 提供 发 动机 。 它 每 年 
都 会 购买 一 部 新 型 的 哈雷 -戴维森 摩托 车 ， 然 后 将 其 发 动机 拆 开 ， 看 看 有 哪些 
是 它 能 改进 的 .5 

通常 ， 市 场 追随 者 比 市 场 领 导 者 赚 得 少 。 例 如 ， 一 项 对 食品 加 工 公司 的 研 
究 发 现 ， 只 有 最 好 的 两 家 公司 能 够 获 利 。 因 此 ， 追 随 者 战略 并 不 总 是 值得 采用 
的 途径 。 


市 场 补缺 者 战略 

还 有 一 种 选择 是 成 为 小 市 场 中 的 市 场 领导 者 ， 即 补缺 者 。 较 小 的 公司 通常 
通过 瞄准 大 型 公司 不 感 兴趣 的 小 市 场 ， 避 免 与 大 型 公司 竞争 。 例 如 ， 罗 技 国际 
公司 (Logitech International) 以 各 种 充满 想象 力 的 方式 改变 计算 机 鼠标 ， 从 
而 在 世界 各 地 扩展 市 场 。 在 该 补缺 市 场 的 成 功 ， 使 罗技 国际 公司 可 以 扩展 到 其 
他 增长 性 的 补缺 市 场 ， 例 如 游戏 杆 和 互联 网 摄像 头 .中 

通过 对 几 百 家 业务 单位 的 研究 ， 战 略 规划 研究 所 (Strategic Planning In- 
stitute) 发 现 ， 小 市 场 的 投资 回报 率 平均 为 27%， 而 较 大 市 场 仅 为 11% OE 
要 原因 是 市 场 补缺 者 比 其 他 偶尔 向 补缺 市 场 销 售 的 公司 更 了 解 目标 顾客 ， 更 能 
够 满足 他 们 的 需要 。 结 果 就 是 ， 市 场 补缺 者 可 以 在 成 本 以 上 索要 较 高 的 价格 。 
补缺 者 获得 的 是 较 高 的 利润 ， 而 大 众 市 场 营销 者 获得 的 是 较 大 的 销量 。 

甚至 许多 大 公司 也 日 益 开 始 建立 业务 单位 或 品牌 ， 服 务 于 特定 的 补缺 市 
场 。 补 缺 中 的 关键 概念 是 专业 化 。 表 8 一 5 列 出 了 补缺 者 可 担任 的 专家 角色 。 
然而 ， 由 于 补缺 市 场 可 能 会 衰退 ， 公 司 必须 不 断 建立 新 的 补缺 市 场 ， 扩 大 补缺 
市 场 ， 并 保护 自己 的 补缺 市 场 。 通 过 在 两 个 或 更 多 的 补缺 市 场 中 建立 优势 ， 公 







































司 就 能 增加 生存 的 机 会 。 
表 8 一 5 专业 化 的 补缺 角色 
补缺 特长 | 说 明 
最 终 用 户 专家 公司 专门 为 某 一 类 型 的 最 终 使 用 顾客 服务 。 
纵向 专家 _ 公司 专长 于 生产 一 分 销 价值 链 上 的 一 些 纵向 展 次 
顾客 规模 专家 公司 集中 力量 向 小 型 、 中 型 或 大 型 的 顾客 进行 销售 
特定 顾客 专家 公司 把 销售 对 象限 定 在 一 个 或 少数 几 个 顾客 E 
eR 公司 把 销售 员 只 集中 在 某 个 地 方 、 地 区 或 世界 的 某 一 区 域 
产品 或 产品 线 专家 公司 只 拥有 或 生产 一 种 产品 线 或 产品 
产品 特色 专家 公司 专长 于 生产 某 一 类 型 的 产品 或 产品 特色 
定制 专家 公司 为 单个 客户 定制 产品 B 
质量 一 价格 专家 ARENA 
ual 服务 专家 ”公司 提供 一 种 或 多 种 其 竞争 对 手 无 法 提供 的 服 





渠道 专家 公司 专门 只 对 一 种 分 销 渠道 服务 
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创新 营销 


对 于 营销 竞争 ， 创 新 非常 重要 。 表 8 一 6 列 出 了 2007 年 全 球 前 25 位 的 创 
新 公司 。 创 新 营销 有 某 些 战略 和 方法 。“ 营 销 视野 : 创新 营销 的 不 同 策略 ” 描 
述 了 一 些 领先 的 公司 如 何 进行 创新 。 “和 营销 视野 ， 蓝 海战 略 一 一 通过 价值 创新 
实现 高 增长 ”描述 了 公司 如 何以 最 小 的 竞争 方式 进入 新 市 场 。 
表 8 一 6 全 球 前 25 位 的 创新 公司 
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c EE 创新 营销 的 不 同 策略 

当 IBM 调查 高 层 CEO 和 政府 官员 对 
他 们 日 程 的 优先 考虑 时 ， 发 现 的 具有 启示 
意义 的 答案 是 创新 。“ 商 业 模式 的 创新 ”和 
“ 想 出 做 事情 的 独特 方式 ”都 获得 了 高 分 。 
IBM 自身 对 于 商业 模式 的 创新 导致 了 大 量 
的 合作 ， 既 有 公司 内 部 的 ， 也 有 同 外 部 公 
司 、 政 府 和 教育 机 构 的 。CEO Fe ARA + th 
米 沙 诺 (Samuel Palmisano) 解释 了 如 果 没 
有 同 索 尼 和 任天堂 (Nintendo) 以 及 竞争 
者 东 艺 和 微软 的 合作 ， 就 不 可 能 出 现 以 公 
司 的 电力 结构 为 基础 的 突破 性 的 电池 
处 理 器 。 

类 似 地 ， 宝 洁 新 产品 的 50% 来 自 宝洁 
实验 室 之 外 一 一 投资 者 、 科 学 家 和 供应 商 ， 
他 们 的 产品 想法 可 以 在 实验 室 变 成 现实 。 

商业 领袖 吉姆 。 柯林斯 《Jim Collins) 
的 研究 强调 了 系统 的 、 基 础 广泛 的 创新 的 


表 8 一 7 
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“创造 一 体 化 、 定 制 化 的 提供 品 ， 
“| 从 而 不 断 地 解决 顾客 的 问题 


发 现 未 被 满足 的 消费 者 需要 或 者 
确认 未 被 妥 务 的 顾客 组 分 

wer 重新 设计 所 有 接触 点 上 和 所 有 
MERR 。 | 接触 时 间 内 的 顾客 互动 














重要 性 :“ 总 是 寻求 巨大 的 突破 、 伟 大 的 想 
法 一 一 这 与 我 们 的 研究 结果 相反 。 要 建立 
一 个 真正 伟大 的 公司 ， 它 是 一 个 决策 接着 
一 个 决策 ， 一 个 行为 接着 一 个 行为 ， 一 天 
接着 一 关 ， 一 个 月 接着 一 个 月 它 是 不 
断 积累 的 ， 没 有 一 个 决策 可 以 定义 一 个 伟 
大 的 公司 。” 他 引用 了 迪士尼 的 主题 公园 和 
沃尔玛 的 零售 作为 例子 ， 说 明 长 期 按照 伟 
大 的 想法 出 色 经 营 而 获得 成 功 的 公司 。 
西北 大 学 《NorthWestern University) 
WEM e Æ Mohan Sawhney) 和 他 的 同 
事 概 括 了 构成 “创新 雷达 ”的 12 个 公司 创 
新 的 维度 〈 见 表 8 一 7)， 并 建议 商业 创新 是 
关于 增加 顾客 价值 ， 而 不 只 是 创造 新 的 事 
As 商业 创新 形式 多 样 ， 可 以 在 一 个 商业 系 
统 的 任何 一 个 维度 上 发 生 ， 商业 创新 是 系统 
的 ， 需 要 仔细 考虑 一 个 业务 的 所 有 方面 。 





商业 创新 的 12 个 维度 


例子 
吉 列 的 锋 速 3 Turbo 剃 须 刀 


| € SERM iPod 音乐 播放 器 和 iTunes 音乐 服务 


@ 通用 汽车 的 OnStar 车 载 信息 平台 
迪士尼 动画 电影 

* UPS 物流 服务 供应 链 解决 方案 
O 杜邦 建筑 建设 创新 方案 
© Rent-A-Car 公司 瞄准 租用 替换 车 的 顾客 

© Green Mountain Energy 公司 关注 的 是 “绿色 能 
an 

* Washington Mutual Occasio 公司 的 零售 银行 
理念 

© Cabela 的 “作为 娱乐 体验 的 店铺 ”的 理念 
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续 前 表 
| 定义 | 
| 重新 定义 公司 如 何 获得 收入 或 
O UN 。 者 开拓 创新 性 的 新 收入 来 源 
重新 设计 核心 运营 过 程 ， 从 而 | 
(REND | aa 
改变 公司 的 形式 、 职 能 或 活动 
Pe mm dicii 
供应 链 “对 采购 进行 与 众 不 同 的 思考 
”| 创造 新 的 分 销 渠道 或 者 创新 性 的 
BAOD ， 呈现 地 点 ， 包 括 顾客 可 以 买 到 或 
bene 者 使 用 到 提供 品 的 各 种 地 方 
创造 以 网 络 为 中 心 的 智能 化 、 
DO 一 体 化 提供 品 E 
品牌 品牌 延伸 至 新 的 领域 





例子 





谷歌 收费 搜索 


| Blockbuster 公司 与 电影 分 销 商 分 训 收 入 


e 丰田 运营 生产 系统 

e 通用 电气 的 六 西格玛 设计 〈DFSS) 

@ 思科 以 合作 伙伴 为 中 心 的 网 络 化 虚拟 组 织 
@ 宝洁 以 顾客 为 中 心 的 前 后 一 体 化 混合 组 织 


| @ Moen ProjectNet 公司 同 供应 商 合 作 设计 
* General Motors Celta 公司 使 用 一 体 化 的 供应 


和 网 络 销售 


| e 星巴克 在 咖啡 店 里 销售 音乐 CD 


© Diebold 公司 的 银行 远程 通话 系统 
e 奥 的 斯 公司 《Otis) 远程 电 樟 检 测 服务 


，® 美国 国防 部 网 络 中 心 战 


e 维 珍 集团 “品牌 化 风险 投资 ” 
© 作为 生活 方式 品牌 的 雅虎 





商业 作家 普 拉 哈 拉 德 〈C.K. Prahalad) 
认为 从 财务 和 电信 服务 到 卫生 保健 和 汽车 
行业 的 大 量 创新 来 自发 展 中 市 场 ， 如 印度 。 
印度 公司 和 外 国 竟 争 者 被 迪 用 更 少 的 资源 
做 成 更 多 的 事情 ， 导 致 它们 发 现 了 新 的 方 
法 来 最 大 化 利用 极 少 的 资源 ， 并 用 低 价 提 
供 商 质量 的 产品 和 服务 。 

最 后 ， 为 了 获得 突破 性 的 想法 ， 一 些 
公司 让 一 些 员 工 专注 于 解决 营销 问题 。 三 
星 公司 的 价值 创新 项 目 VIP 将 包括 工程 
师 、 设 计 师 和 掌握 时 间 表 和 截止 日 期 的 计 
划 者 的 产品 开发 团队 在 韩国 首尔 南部 的 公 
司 中 心 隔离 起 来 ， 同 时 有 50 个 专家 帮助 指 
导 他 们 的 活动 。 小 组 成 员 为 了 有 助 于 作出 
艰难 的 取 会 ， 画 出 了 “价值 曲线 ”， 将 类 似 
产品 的 声音 或 图 画 质 量 等 功能 从 1 到 5 进 
行 


评分 。 类 似 地 ， 为 了 开发 一 辆 新 车 ， 宝 马 
将 在 工程 、 设 计 、 和 营销 、 购 买 和 财务 上 的 
专家 聚集 在 它 的 研究 和 创新 中 心 或 项 目 房 。 

资料 来 源 ，Steve Hamm, 
From the Top," BusinessWeek, April 3, 2006, 52-53; 
Jena McGregor, “The World's Most Innovative Compa- 
nies," BusinessWeek, April 24, 2006, 63- 74, Rich 
Karlgard, “Digital Rules," Forbes, March 13, 2006, 
31, Jennifer Rooney and Jim Collins, “Being Great Is Not 
Just a Matter of Big Ideas,” Point, June 2006, 20; 
Moon Ihlwan, “Camp Samsung,” BusinessWeek, July 3, 
2006, 46-47; Mohanbir Sawhney, Robert C. Wolcott, 
and Inigo Arroniz, “The 12 Different Ways for Companies 
to Innovate,” MIT Sloan Management Review, Spring 
2006, 75-85, Pete Engardio, “Business Prophet; How 
C. K. Prahalad Is Changing the Way CEO's Think,” Busi: 
nessWeek, January 23, 2006, 68~ 73. 


“Innovation; The View 


$ 蓝海 战略 一 一 通过 价值 创新 实现 高 增长 


欧洲 工商 管理 学 院 (INSEAD) 的 教 
He Roe amp e AWE CW. Chan Kim 
and Renée Mauborgne) 认为 太 多 的 公司 专 
注 在 “红海 思维 ” 寻求 同 竞争 者 之 间 
血腥 的 肉搏 战 ， 主 要 是 以 成 本 、 质 量 或 两 





者 的 提高 为 基础 。 相 反 ， 他 们 提倡 “蓝海 思 
维 ”"， 创 造 没 有 直接 竞争 的 产品 和 服务 。 他 
们 认为 经 理 们 应 该 不 要 固守 在 传统 的 行业 竞 
争 范围 内 ， 而 是 要 超越 这 些 界限 从 而 发 现代 
表 真 正 价 值 创新 的 未 被 占领 的 市 场 定 位 。 


作者 们 引用 的 例子 是 百 开 公司 (Bert 
Claeys)， 一 家 比利时 的 影院 经 营 者 及 它 引 
进 的 有 25 个 屏幕 、7 600 个 座位 的 Kinepo- 
lis 多 功能 影院 。 尽 管 行业 不 景气 ，Kineop- 
lis 还 是 通过 一 个 独特 的 特征 组 合 得 以 繁 
荣 ， 比 如 数量 多 、 安 全 和 免费 的 停车 位 # 
大 屏幕 和 艺术 享受 般 的 音效 和 投影 设备 
家 居 、 舒 适 、 超 大 的 椅子 和 无 遮挡 的 视野 。 
通过 巧妙 的 计划 和 规模 经 济 ， 百 开 公 司 以 
较 低 的 价格 创造 了 Kinepolis 独特 的 影院 
体验 。 

这 是 一 个 典型 的 蓝海 战略 思维 一 一 设 
计 创 新 性 的 业务 来 对 营销 公司 的 成 本 结构 
和 对 消费 者 的 价值 诉求 产生 积极 的 影响 。 
成 本 的 节省 来 自 去 除 和 降低 影响 传统 行业 
价值 的 因素 ! 对 消费 者 的 价值 来 自 引入 之 
前 行业 从 来 没有 提供 过 的 元 素 。 一 段 时 间 
之 后 ， 随 着 高 价值 产生 的 销售 额 增长 以 及 
规模 经 济 ， 成 本 甚至 下 降 了 更 多 。 

我 们 可 以 提供 其 他 显示 非 传统 的 蓝海 
思维 的 营销 例子 : 

e 西南 航空 公司 以 低 成 本 创造 了 提供 
可 靠 、 有 趣 和 便利 服务 的 航空 公司 。 

e 卡拉 威 高 尔 夫 公 司 (Callaway Golf) 
设计 了 “Big Bertha” 一 种 有 省 大 头 和 
扩大 了 的 最 有 效 位 置 的 高 尔 夫 球 杆 ， 适 用 
于 直接 击 中 高 尔 夫 球 有 困难 的 人 。 

e 奈 特 捷 航 空 公司 (NetJets) WH T 
如 何 通 过 分 配 所 有 权 向 更 多 的 顾客 提供 私 
人 飞行 服务 。 

© 太阳 剧团 《Cirque du Soleil) 重新 
将 马戏 团 打 造成 高 档次 的 娱乐 活动 ， 方 法 
是 减少 高 成 本 的 动物 等 元 素 同 时 提高 剧场 
体验 。 

金 和 莫 博 涅 提出 了 营销 者 在 指导 蓝海 
战略 思维 和 价值 创新 中 要 思考 的 四 个 关键 
问题 ， 

1. 哪些 元 素 是 我 们 行业 想当然 的 ， 也 
是 我 们 应 该 除去 的 ? 

2. 哪些 元 素 是 我 们 应 该 降 到 大 大 低 于 
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行业 标准 的 ? 

3. 哪些 元 素 是 我 们 应 该 提高 到 大 大 高 
于 行业 标准 的 ? 

A. 哪些 是 行业 中 没有 的 ， 而 且 我 们 应 
该 提供 的 元 素 ? 

他 们 坚持 最 成 功 的 蓝海 战略 思想 家 应 
利用 所 有 的 能 产生 创新 价值 的 三 个 平台 
实体 产品 ; 服务 ,包括 维护 、 顾 客服 务 、 
保证 和 分 销 商 和 零售 商 的 培训 ; 意味 着 汇 
道 和 物流 的 传输 。 图 8 一 4 总 结 了 了 驱动 蓝海 
战略 成 功 组 成 和 实施 的 关键 的 原则 。 


形成 战略 

a) 重组 市 场 边界 

© 查看 可 供 选 择 的 行业 

e 查看 行业 内 的 战略 组 

e 查看 买方 链 

e 查看 补充 性 的 产品 和 服务 
@ 查看 对 买方 的 功能 性 或 情感 性 诉求 
@ 查看 时 间 

b) 关注 全 局 而 不 是 数字 

c) 满足 现 有 需求 以 外 的 需求 
d) 采用 正确 的 战略 步 又 

e 买方 获得 了 效用 吗 ? 

© 价格 是 可 以 接受 的 吗 ? 

© 我 们 可 以 达到 目标 成 本 吗 ? 
© 消费 者 采用 上 的 挑战 有 哪些 ? 
执行 原则 

a) 克服 关键 的 组 织 障碍 

e 认 知 障碍 

e 资源 障碍 

e 动机 障碍 

e 政治 障碍 

b) 将 执行 纳入 战略 














图 8 一 4 蓝海 战略 的 关键 原则 


PEP W: W. Chan Kim, and Renée Mauborgne, 
“Value Innovation: The Strategic Logic of High Growth,” 
Harvard Business Review, 1997; W.Chan Kim, and 
Renée Mauborgne, "Creating New Market Space,” Har- 
vard Business Review, July 2004; W.Chan Kim, and 
Renée Mauborgne, Blue Ocean Strategy: How to Create 
Uncontested Market Space and Make the Competition Ir- 
relevant (Cambridge, MA; Harvard Business School 
Press, 2005). 
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小 结 


1. 确定 定位 ， 需 要 (通过 识别 目标 市 场 
和 竞争 的 性 质 ) 选 定 参照 系 以 及 理想 的 品牌 
联想 相似 点 和 差异 点 。 要 确定 相应 的 竞争 参 
照 系 ， 营 销 者 必须 了 解 消费 者 行为 以 及 消费 
者 是 如 何 选 择 品牌 的 。 差 异 点 是 指 品 牌 特有 
的 为 消费 者 所 强烈 支持 和 看 重 的 联想 。 相 似 
点 是 指 并 非 品牌 所 特有 的 ， 而 是 可 能 与 其 他 
品牌 相同 的 联想 。 

2. 差异 点 是 指 消费 者 所 认为 并 正面 评价 
的 品牌 所 独 具 的 联想 。 相 似 点 是 指 并 非 品牌 
所 特有 的 ， 而 是 可 能 与 其 他 品牌 相同 的 联 
想 。 种 类 相似 点 是 指 消费 者 认为 某 个 产品 种 
类 中 的 产品 要 满足 合法 性 和 可 靠 性 而 必须 具 
备 的 联想 。 竞争 性 相似 点 是 指 用 来 否定 竞争 
对 手 的 差异 点 而 专门 设计 的 联想 。 

3. 创新 营销 对 竞争 非常 重要 。 竞 争 优势 
的 关键 是 相关 的 品牌 差异 一 一 消费 者 必须 发 
现 一 项 市 场 提供 品 具 有 独特 并 有 意义 之 处 。 
这 些 差 异 可 以 直接 基于 产品 或 服务 本 身 ， 或 
者 与 诸如 人 员 、 渠 道 或 形象 等 相关 的 想法 。 

A. 公司 必须 研究 竞争 者 ， 同 时 也 研究 实 
际 和 潜在 的 顾客 。 营 销 者 需要 确认 竞争 者 的 
战略 、 目 标 、 优 势 和 劣势 。 应 该 在 顾客 监控 
和 竞争 者 监控 上 保持 一 个 好 的 平衡 。 


5. 一 家 公司 最 直接 的 竞争 者 是 那些 寻求 
满足 同样 的 顾客 和 需求 并 提供 类 似 产 品 的 公 
司 。 公 司 同时 必须 警惕 潜在 竞争 对 手 ， 即 那 
些 提供 新 产品 或 以 其 他 方式 满足 同一 需求 的 
公司 。 公 司 必须 采用 基于 行业 和 基于 市 场 的 
分 析 来 确定 竞争 对 手 。 

6. 市 场 领导 者 在 相应 的 产品 市 场 上 拥有 
最 大 的 份额 。 为 了 保持 统治 地 位 ， 市 场 领导 
者 需要 寻找 扩大 总 体 市 场 需求 的 方法 ， 努 力 
保护 现 有 的 市 场 份额 ， 并 尽 可 能 提高 自己 的 
市 场 份额 。 

7. 市 场 挑战 者 对 市 场 领导 者 和 其 他 竞争 
对 手 展开 积极 攻击 ， 以 侵占 更 多 的 市 场 份 
额 。 确 定 了 自己 的 战略 目标 和 对 手 后， 挑战 
者 可 以 从 五 种 总 体 攻 击 类 型 和 大 量 更 加 具体 
的 攻击 战略 中 选择 攻击 方式 。 

8. 市 场 追随 者 是 愿意 维持 自己 的 市 场 份 
额 而 不 去 扰乱 市 场 的 公司 。 市 场 追随 者 可 以 
是 造假 者 、 仿 制 者 、 模 仿 者 或 改造 者 。 

9. 市 场 补缺 者 服务 于 那些 不 被 大 型 公司 
服务 的 小 型 的 细 分 市 场 。 补 缺 战略 的 关键 是 
专业 化 。 补 缺 者 开发 的 提供 品 完全 是 为 了 满 
足 某 一 群体 的 顾客 需要 ， 在 过 程 中 索要 价格 
溢价 。 


百度 挑战 谷歌 


百度 公司 2000 年 1 月 创立 于 北京 ， 是 
全 球 最 大 的 中 文 搜索 引擎 提供 者 。 每 天 处 
理 来 自 100 多 个 国家 的 超过 1 亿 人 次 的 搜 
RR. 

创立 之 初 ， 百 度 就 将 目标 定位 于 打造 
中 国人 自己 的 中 文 搜索 引擎 ， 将 全 球 搜索 
引擎 巨头 谷歌 视 为 自己 最 主要 的 竟 争 对 手 。 
1998 年 创立 的 谷歌 ， 在 2000 年 推出 中 文 搜 
RMF. 2005 年 进入 中 国 后 ， 在 中 国 市 场 


份额 和 排名 逐年 快速 增长 ， 网 上 搜索 市 场 
份额 从 2003 4 Hy 2.1% E EI T 2006 年 的 
21.7%, Ht JA 2003 年 的 第 五 位 跃升 到 
2005 年 第 三 位 ， 到 2006 年 又 排名 第 二 。 
2006 年 ， 该 公司 本 地 化 进程 全 面 展 开 ， 并 
启用 中 文 名 “谷歌 ”。 

百度 以 差异 化 的 搜索 服务 定位 与 谷歌 
竞争 ， 找 到 了 成 功 的 盈利 模式 。2003 +, 
美国 第 三 方 统 计 机 构 Alexa 统计 ， 百 度 已 


经 超越 谷歌 ， 成 为 全 球 最 大 的 中 文 搜索 引 
Æ. 2006 年 ， 中 国 搜索 引擎 市 场 报告 
(CCNNIC) 等 多 家 统计 分 析 机 构 发 布 的 调查 
报告 中 ， 中 国 搜索 引擎 处 第 一 位 的 百度 公 
司 的 国内 市 场 份额 已 经 超过 了 62% ， 远 超 
过 谷歌 、 雅 虎 等 主要 竞争 对 手 。2007 年 ， 
百度 在 中 国 搜索 引擎 市 场 的 占有 率 上 升 到 
65. 8% ， 而 谷歌 仅 为 22%。2005 年 8 月 5 
日 ， 百 度 在 美国 纳 斯 达 克 上 市 。2006 年 度 ， 
百度 营业 收入 为 8. 378 亿 元 ， 网 络 营 销 收 
入 为 8.285 亿 元 ， 净 利润 约 为 3 亿 元 ( 比 
2005 年 增长 533.9%)。 百 度 一 举 成 为 美国 
纳 斯 达 克 股 价 最 高 的 中 国 公司 ， 亦 是 最 近 6 
年 来 表现 最 强劲 的 一 只 新 股 。2008 年 ， 百 度 
营业 收入 预计 为 30 亿 元 ， 净 利润 10 亿 元 。 
什么 是 百度 创新 的 商业 模式 ? 

简 言 之 ， 首 先 以 有 效 的 市 场 细 分 和 聚 
焦 战 略 争取 到 点 击 率 和 搜索 流量 ， 再 以 
“人 气 ” 优 势 拉动 吸引 企业 而 获得 主要 利 
润 。 实 现 了 在 两 大 顾客 群 (搜索 用 户 和 企 
LAP) 之 间 的 价值 互动 。 

在 搜索 流量 领先 的 基础 上 ， 百 度 为 了 
拉动 企业 在 百度 网 上 投放 网 页 搜索 广告 ， 
首创 了 竞价 排名 商业 模式 。 尽 管 对 竞价 排 
名 有 异议 ， 百 度 仍 成 功 争取 到 大 量 的 中 国 
企业 客户 。 根 据 零 点 调查 公司 的 数据 ， 
72% 的 企业 在 实施 搜索 引 区 推广 时 首选 百 
度 ! 在 百度 搜索 中 ， 网 页 搜索 占 到 整体 搜 
索引 区 流量 的 53% 。 而 百度 的 网 页 搜索 占 
整个 中 国 搜索 引擎 使 用 量 的 份额 达到 24% 
左右 。 百 度 因 而 成 为 企业 竞争 中 有 效 的 在 
线 市 场 推广 工具 ， 企 业 网 页 搜索 的 规模 则 
为 百度 带 来 了 可 观 的 利润 。 网 页 搜索 形成 
BMRA TEP RAM ABABA, HE 
搜索 引擎 最 重要 的 收入 来 源 。 

百度 是 如 何 实现 其 搜索 流量 领先 的 呢 ? 

这 主要 源 于 百度 的 两 个 市 场 策略 : 一 
是 专注 于 中 文 搜索 ;二 是 专注 于 年 轻 人 市 
场 。“ 最 有 效 的 中 文 信息 查找 工具 ”是 百度 
提供 的 顾客 价值 。 

尽管 谷歌 比 百度 提前 一 年 推出 了 网 上 
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中 文 搜索 ， 但 百度 在 中 文 搜索 上 做 得 更 专 
深 ， 百 度 实施 “百度 ， 更 懂 中 文 ” 的 品牌 
运动 ， 形 成 了 在 中 国 中 文 搜索 市 场 的 优势 。 
目前 百度 拥有 世界 上 最 大 的 中 文 信息 库 ， 
百度 拥有 的 10 亿 中 文 网 页 已 经 大 大 超过 了 
谷歌 拥有 的 5 亿 中 文 网 页 ， 并 不 断 改 进 使 
用 更 有 效 的 中 文 检索 软件 。 很 多 用 户 在 比 
较 了 谷歌 与 百度 的 中 文 搜索 ， 以 及 谷歌 的 
英文 与 中 文 搜索 之 后 ， 发 现 谷歌 的 中 文 搜 
索 并 不 像 它 的 英文 搜索 一 样 好 用 ， 因 而 更 
偏好 百度 的 中 文 搜索 。 

有 效 细 分 市 场 是 百度 的 另 一 成 功 策略 。 
调查 显示 : 中 国 的 网 民 中 学 生 所 占 比 例 最 
大 ， 学 生 是 搜索 引擎 最 主要 的 使 用 者 ， 同 
时 也 是 最 具 发 展 潜力 的 人 群 。 由 此 ， 百 度 
将 其 细 分 市 场 瞄准 了 最 具 发 展 潜力 的 顾客 
人 群 一 一 学 生 。2006 年 CNNIC 的 调查 也 
Wu. CRAP PEA RR, 5 
48. 2%， 而 谷歌 用 户 中 企业 用 户 比 例 最 高 ， 
占 48.596. Bik, CNNIC 形象 地 说 “学 生 
的 百度 ， 白 领 的 谷歌 ”。 

百度 依据 其 细 分 市 场 策 略 选 择 相 匹配 
的 内 容 提供 。 谷 歌 在 中 国 延 续 其 在 美国 市 
场 的 内 容 定位 ， 侧 重 于 新 闻 资讯 等 互联 网 
应 用 。 而 百度 了 解 中 国 网 民 最 关注 的 是 娱 
乐 类 信息 ， 百 度 瞄 准 中 国学 生 网 民 的 需求 ， 
重点 推出 MP3、 网 络 游戏 和 视频 等 娱乐 类 
和 互动 性 的 产品 。 例 如 百度 开发 出 广 受 欢 
迎 的 MP3 音乐 搜索 功能 ， 这 对 百度 品牌 的 
传播 具有 深远 的 影响 ， 很 多 客户 都 是 从 
MP3 的 搜索 体验 中 认识 百度 的 。 统 计 显 
示 ， 百 度 在 中 国 页 面 搜索 、 音 乐 搜索 、 图 
片 搜索 等 主要 领域 ， 均 具有 比较 明显 的 用 
户 使 用 量 优势 ， 这 正 是 源 于 百度 的 细 分 市 
场 策略 。 

AT “Ste” AP, Wd 2003 年 12 
月 推出 了 百度 贴吧 ， 让 用 户 在 输入 任何 词 
汇 时 ， 都 可 以 与 其 他 有 兴趣 的 网 民 聚 集 起 
来 讨论 共同 话题 、 寻 求 答案 、 互 动 沟通 。 
从 而 在 网 上 建立 同一 检索 词 的 讨论 区 或 搜 
索 社 区 。 调 查 显 示 ， 百 度 贴吧 明显 提高 了 
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百度 的 用 户 满意 度 。 

[讨论 题 ] 

1. 百度 在 中 国 市 场 实现 其 搜索 流量 领 
先 的 策略 是 什么 ? 

2. 面 对 国 际 领先 者 谷歌 ， 百 度 是 如 何 
有 效 竞争 的 ? 

资料 来 源 ，2006 年 中 国 搜索 引擎 市 场 调查 报告 简 版 
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营销 者 必须 创建 市 场 资产 ， 包 括 自己 的 顾客 、 品 牌 、 渠 道 和 知 
识 产 权 。 
一 一 菲利普 科 特 勒 
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OB sitting Brand Equity 


oo 什么 是 品牌 资产 
oo 创建 品牌 资产 

ooo 制定 品牌 战略 

ooo 管理 和 衡量 品牌 资产 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问 题 : 


1. 什么 是 品牌 ? 如 何 进行 品牌 化 ? 
2. 什么 是 品牌 资产 ? 它 是 如 何 被 建立 、 衡 量 和 管理 的 ? 
3. 制定 品牌 战略 时 的 关键 决策 有 哪些 ? 


营销 讨论 


1. 走 建立 品牌 之 路 还 是 走 不 建立 品牌 之 路 (如 OEM)? 


2. 品牌 延伸 有 利 还 是 有 害 ? 


3. 品牌 可 以 永存 还 是 品牌 也 会 过 时 ? 


苹果 计算 机 


苹果 计算 机 公司 在 建立 与 不 同年 龄 、 
不 同 国籍 的 顾客 产生 共鸣 的 强大 品牌 上 是 
位 大 师 。 它 获得 的 难以 置信 的 品牌 忠诚 大 
部 分 是 通过 传递 其 使 命 完成 的 。 其 CEO k 
蒂 文 .乔布斯 (Steven Jobs) 是 如 此 定义 
的 ， “创造 改 变 人 们 生活 的 伟大 的 东西 。” 
该 公司 创造 了 一 个 信仰 苹果 品牌 的 群体 ， 
不 仅 是 因为 它 制 作 了 很 棒 的 广告 ， 而 且 是 
因为 它 在 所 做 的 每 件 事 上 都 关注 消费 者 。 


苹果 的 创新 产品 包括 卓越 设计 的 功能 和 风 
格 ， 许 多 人 将 极度 成 功 的 iPod 音乐 播放 器 
作为 一 个 绝 佳 的 例子 。 苹 果 在 世界 范围 内 
有 150 家 零售 店 ， 为 人 们 对 苹果 品牌 的 激 
情 加 泪 开设 零售 店 背后 的 原因 是 让 更 多 
的 人 可 以 看 到 并 摸 到 苹果 的 产品 〈 并 看 看 
苹果 能 为 他 们 做 什么 )， 同 时 就 会 让 苹果 更 
可 能 提高 它 的 市 场 份额 ,中 


什么 是 品牌 资产 


职业 营销 者 最 重要 的 技能 可 能 是 其 创建 、 维 护 、 加 强 和 保护 品牌 的 能 力 。 
例如 ， 宝 洁 通过 专注 于 质量 、 创 新 和 无 与 伦比 的 品牌 管理 和 延伸 战略 ， 成 功 地 在 
160 个 国家 营销 了 近 300 个 品牌 。 战 略 性 品牌 管理 涉及 设计 和 实施 创建 、 衡 量 、 
管理 最 大 化 其 价值 的 品牌 的 营销 活动 与 项 目 。 这 一 过 程 包括 : (1) 识别 和 确立 品 
牌 定位 ; (2) 计划 和 实施 品牌 营销 ; (3) 衡量 和 解释 品牌 的 表现 ; CO 提高 和 维 
持 品 牌价 值 。 第 8 章 讨 论 了 品牌 定位 和 竞争 ， 其 他 问题 将 在 本 章 介绍 。 





美国 营销 协会 将 品牌 定义 为 “一 种 名 称 、 名 词 、 标 记 、 符 号 或 设计 ， 或 者 
这 些 要 素 的 组 合 ， 其 目的 是 借以 识别 某 个 销售 者 或 某 些 销售 者 提供 的 产品 或 服 
务 ， 并 使 之 与 竞争 对 手 的 产品 和 服务 区 别 开 来 "品牌 使 得 所 提供 的 产品 或 服 
务 在 某 个 方面 与 用 来 满足 同一 需求 的 其 他 产品 或 服务 有 所 差异 。 这 些 差 异 可 以 
是 功能 性 的 、 物 理性 的 和 有 形 的 ， 即 与 品牌 的 产品 性 能 有 关 ， 也 可 以 是 更 加 象 
征 性 、 情 绪 化 和 无 形 的 ， 即 与 品牌 所 代表 的 事物 有 关 . 中 


品牌 的 角色 


品牌 对 产品 的 来 源 或 者 说 生产 者 进行 了 区 分 ， 使 得 顾客 (无 论 是 个 人 还 是 
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组 织 ) 可 以 分 清 某 个 制造 商 或 者 分 销 商 的 责任 。 消 费 者 可 以 根据 类 似 产品 的 品 
牌 对 其 进行 区 分 ， 从 过 去 购买 该 产品 的 经 验 及 其 营销 项 目 来 了 解 品牌 。 他 们 找 
出 哪些 品牌 能 满足 自己 的 需要 ， 哪 些 品牌 不 能 。 随 着 消费 者 的 生活 越 来 越 复 
杂 ， 生 活 节奏 越 来 越 快 ， 时 间 越 来 越 不 够 用 ， 品 牌 所 具有 的 简化 决策 和 降低 风 
险 的 能 力 显得 非常 宝贵 

品牌 对 于 公司 的 作用 也 非常 重要 .外 它们 不 仅 简 化 了 产品 处 理 和 追踪 ， 而 
且 有 助 于 管理 存货 和 会 计 记录 ， 并 为 公司 所 具有 的 独特 产品 性 能 或 成 分 提供 法 
律 保护 .外 品牌 名 称 可 以 通过 注册 商标 加 以 保护 ， 制造 过 程 可 以 通过 专利 加 以 
保护 ;包装 可 以 通过 版 权 和 设计 加 以 保护 。 知 识 产权 确保 公司 可 以 安全 地 对 其 
品牌 进行 投资 ， 并 像 谷 歌 一 样 从 中 收获 这 一 宝贵 资产 所 带 来 的 好 处 。 对 于 公 
司 ， 品 牌 代 表 了 巨大 价值 的 合法 财产 ， 可 以 影响 消费 者 行为 ， 进 行 买 卖 ， 并 为 
品牌 的 持 有 者 提供 安全 持续 的 未 来 收入 。 强 大 的 品牌 导致 公司 更 好 的 收入 和 利 
润 表现 ， 反 过 来 又 为 股东 创造 更 多 的 价值 .四 

品牌 可 以 传递 某 一 水 平 的 品质 保障 ， 满 意 的 购买 者 可 以 很 容易 地 再 次 选择 
该 产品 ,中 品牌 忠诚 度 为 公司 提供 了 关于 需求 的 可 预测 的 保障 ， 并 形成 进入 壁 
人 百 ， 令 其 他 公司 难以 进入 这 一 市 场 。 我 们 也 可 以 将 忠诚 度 解 释 为 愿意 支付 更 高 
的 价格 ,通常 达 20% 一 50% 之 多 .四 尽管 竞争 对 手 必 将 容易 地 效仿 生产 工序 及 
产品 设计 ， 它 们 却 很 难 与 多 年 的 营销 活动 及 产品 体验 在 个 人 和 组 织 心目 中 留 下 
的 深刻 印象 相 抗 衡 。 从 这 一 点 来 说 ， 品 牌 可 以 被 视 为 确保 竞争 优势 的 一 种 强大 
TA.” 


O 品牌 化 的 范畴 


品牌 化 “branding) 是 指 赋予 产品 和 服务 品牌 的 力量 。 品 牌 化 的 关键 是 消 
费 者 不 能 认为 该 类 别 中 的 所 有 品牌 都 是 一 样 的。 品牌 化 就 是 建立 差异 性 。 品 牌 
的 差异 通常 与 产品 本 身 的 功能 或 利益 相关 ， 也 可 以 通过 与 非 产 品 相关 的 方法 。 
要 给 一 个 产品 树立 品牌 ， 必 须 告 诉 消 费 者 产品 是 “ 谁 ”一 一 给 它 起 个 名 称 并 利 
用 其 他 品牌 元 素 帮 助 识 别 该 产品 ， 还 要 告诉 消费 者 产品 是 “做 什么 的 ”以 及 他 
们 “为 什么 ”要 关注 该 产品 。 

品牌 化 包括 建立 心理 结构 并 帮助 消费 者 对 他 们 所 拥有 的 产品 和 服务 知识 进 
行 组 织 ， 从 而 明确 要 作出 的 决策 ， 同 时 在 这 个 过 程 中 为 公司 带 来 价值 。 要 想 确 
保 品 牌 化 战略 取得 成 功 并 创造 品牌 价值 ， 必 须 让 消费 者 确信 在 某 类 产品 或 服务 
中 不 同 的 品牌 具有 确实 的 差异 。 既 可 以 对 实体 产品 (海尔 冰箱 ) 树立 品牌 ,也 
可 以 对 服务 (中国 银行 )、 上 店铺 (星巴克 )、 人 (姚明 )、 地 点 (北京 市 )、 组 织 
〈 红 十 字 协 会 ) 或 者 想法 (自由 贸易 ) 树立 品牌 .5 


] 定义 品牌 资产 


品牌 资产 (brand equity) 是 指 给 产品 和 服务 所 附加 的 价值 ， 反 映 了 顾客 
对 该 品牌 的 想法 、 感 受 和 所 采取 的 行动 ， 以 及 品牌 带 给 公司 的 价格 、 市 场 份额 
和 盘 利 性 。 品 牌 资产 是 一 项 重要 的 无 形 资产 ， 对 公司 来 说 具有 心理 方面 的 价值 
和 财务 价值 。 
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对 于 品牌 资产 的 研究 有 各 种 看 法 .0" 基 于 顾客 的 方法 将 从 顾客 (单个 顾客 
或 顾客 组 织 ) 的 角度 出 发 .中 基于 顾客 的 品牌 资产 customer based brand eq 
uity) 可 以 被 定义 为 品牌 知识 对 于 顾客 对 该 品牌 营销 的 反应 的 不 同 影 响 . 思 如 
果 在 识别 品牌 后 ， 顾 客 对 产品 及 其 营销 方式 的 反应 更 好 ， 则 称 品 牌 具有 正 的 基 
于 顾客 的 品牌 资产 ;如 果 在 相同 的 情况 下 ， 顾 客 对 品牌 营销 活动 的 反应 更 差 ， 
则 称 品 牌 具 有 负 的 基于 顾客 的 品牌 资产 。 

这 一 定义 包含 三 个 关键 因素 。 第 一 ， 品 牌 资产 源 自 顾客 反应 的 差异 。 如 果 
不 存在 差异 ， 品 牌 产品 实际 上 可 被 归 为 商品 或 产品 的 通行 版 本 ， 竞 争 可 能 基于 
价格 。 第 二 ， 反 应 方面 的 这 些 差异 是 顾客 的 品牌 知识 brand knowledge) 引 
起 的 ， 即 与 品牌 相关 联 的 所 有 想法 、 感 觉 、 形 象 、 经 验 、 信 念 等 。 品 牌 必须 使 
顾客 产生 强烈 而 有 利 的 独特 品牌 联想 ， 正 如 沃尔沃 〈 安 全 ) AVR CORTE) 所 
做 的 。 第 三 ， 组 成 品牌 资产 的 顾客 的 差异 化 反应 通过 与 品牌 营销 的 各 方面 相关 
的 知觉 、 偏 好 和 行为 表现 出 来 。 更 强大 的 品牌 导致 更 多 的 收入 ."" 表 9 一 1 总 
结 了 品牌 资产 的 一 些 主要 好 处 。 


强势 品牌 的 营销 优势 





对 产品 性 能 的 感知 提高 


更 高 的 忠诚 度 


更 不 易 受 到 竞争 性 营销 活动 的 影响 
更 不 易 受 到 营销 危机 的 影响 


更 高 的 利润 率 


涨 价 时 顾客 反应 的 弹性 更 小 
降价 时 顾客 反应 的 弹性 更 大 
更 强 有 力 的 商务 合作 和 支持 
营销 传播 效果 增强 

有 机 会 进行 特许 经 营 

有 机 会 进一步 延伸 品牌 





顾客 知识 是 品牌 资产 中 与 众 不 同 的 差异 的 驱动 物 。 从 抽象 的 意义 上 说 ， 品 
牌 资产 可 以 被 看 作 营 销 者 提供 连接 过 去 与 未 来 的 重要 战略 “桥梁 ”。"” 


品牌 资产 是 一 座 桥梁 


从 品牌 资产 的 角度 来 看 ， 每 年 花费 在 市 场 供应 品 上 的 营销 资金 事实 上 是 对 
顾客 品牌 知识 的 投资 。 塑 造 品牌 的 投资 量 是 一 个 关键 因素 ， 而 超过 最 低 投 资 量 
后 ， 数 量 则 不 一 定 是 关键 因素 。 很 多 品牌 通过 投资 于 在 顾客 脑海 中 留 下 珍贵 的 
难以 磨灭 的 记忆 的 营销 活动 积累 了 可 观 的 品牌 资产 。 尽 管 可 口 可 乐 、 百 事 可 乐 
和 百 威 啤酒 等 饮料 品牌 巨头 的 广告 花费 远 远 高 于 加 州 乳 品 加 工 协会 〈Califor- 
nia Milk Processor Board) ， 该 协会 仍 成 功 地 扭转 了 加 州 牛奶 消费 量 长 达 十 年 
的 下 跌 趋 势 ， 这 应 部 分 归功 于 其 设计 巧妙 、 执 行 出 色 的 “你 喝 牛 奶 了 吗 ” 宣 传 
活动 。 同 时 ， 上 述 营销 投资 所 创造 的 品牌 知识 为 品牌 指明 了 今后 的 发 展 方向 。 
顾客 将 根据 自己 对 品牌 的 看 法 和 感觉 判断 该 品牌 会 有 怎样 的 命运 并 接纳 或 拒 
绝 所 有 相关 营销 活动 或 项 目的 影响 。 

品牌 承诺 brand promise) 是 营销 者 对 品牌 应 当 是 什么 样 的 和 能 为 顾客 
做 些 什么 所 作 的 描述 。 然 而 品牌 的 真正 价值 和 未 来 预期 取决 于 顾客 ， 他 们 掌握 
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的 关于 该 品牌 的 知识 ， 以 及 他 们 根据 上 述 知识 可 能 对 营销 活动 作出 的 反应 。 
了 解 顾客 品牌 知识 〈 在 顾客 脑海 中 留 下 的 与 品牌 有 关 的 所 有 差异 之 处 ) 因此 
显得 至 关 重 要 ， 因 为 它 是 品牌 资产 的 基础 。 牛 津 大 学 《Oxford University) 
的 道格拉斯 。 霍 尔 特 《〈Douglas Holt) 认为 公司 要 建立 标志 性 、 领 导 性 的 品 
牌 ， 必 须 收集 文化 知识 ， 根 据 文化 品牌 化 原则 实施 战略 ， 并 雇用 和 培训 文化 
专家 .pm 


品牌 资产 模型 


不 同 的 品牌 资产 模型 提供 了 一 些 不 同 的 观点 。 下 面 我 们 将 介绍 公认 的 四 个 
模型 。 


品牌 资产 评估 模型 

扬 罗 必 凯 公司 (Young and Rubicam, Y&R) 开发 了 品牌 资产 评估 模型 
(BAV)。 品 牌 资产 是 由 五 个 关键 点 (或 支柱 ) 构成 的 : 

e 差异 : 测量 品牌 不 同 于 其 他 品牌 的 程度 。 

e 能 量 : 测量 品牌 的 动量 。 

e 关联 : 测量 品牌 吸引 力 的 宽度 。 

e 尊敬 : 测量 品牌 被 看 好 和 尊重 的 程度 。 

e 知识 : 测量 消费 者 对 品牌 的 熟悉 度 和 亲密 度 。 

差异 、 能 量 和 关联 组 合 在 一 起 决定 了 活跃 的 品牌 强度 (energized brand 
strength)。 这 三 大 关键 点 指向 品牌 的 未 来 价值 。 尊 敬 和 知识 构成 了 品牌 高 度 
Chrand stature)， 更 多 的 是 作为 对 过 去 绩效 的 “评分 表 ”。 活 路 的 品牌 强度 和 
品牌 高 度 组 合 在 一 起 构成 了 力量 坐标 ， 用 连续 的 坐标 描绘 了 品牌 开发 循环 的 阶 
段 一 一 每 个 都 有 主导 的 模式 〈 见 图 9 一 1) 。 强 大 的 新 品牌 显示 了 比 关联 更 多 的 
差异 和 能 力 ， 然 而 在 尊敬 和 知识 上 水 平 都 还 很 低 。 领 导 品 牌 在 所 有 的 关键 点 上 
的 水 平 都 比较 高 。 最 后 ， 误 退 的 品牌 显示 了 高 度 的 知识 〈 是 过 去 绩效 的 证 据 )， 
较 低 水 平 的 尊敬 ， 其 至 更 低 水 平 的 关联 、 能 量 和 差异 。 


BRANDZ 模型 

营销 调研 顾问 明 略 行 (Millward Brown) 和 WPP 集团 开发 了 测量 品牌 强 
度 的 BRANDZ 模型 ， 其 核心 是 品牌 动态 金字 塔 。 根 据 这 一 模型 ， 品 牌 的 建立 
有 以 下 几 个 连续 的 步骤 ， 前 一 个 步 又 的 成 功 完成 才 导 致 后 一 步骤 的 开始 〈 见 
图 9 一 2) 。 

“有 牢固 关系 ”的 消费 者 位 于 金字 塔 顶层 ， 与 品牌 建立 了 更 强 的 关系 而 且 
比 低层 次 的 消费 者 支出 更 多 。 然 而 ， 更 多 的 消费 者 处 于 更 低 的 层次 。 营 销 者 的 
挑战 是 开发 活动 和 项 目 ， 让 消费 者 沿 着 金字 塔 向 上 移动 。 


艾 柯 模型 

WE > EHT (David Aaker) 教授 认为 品牌 资产 是 由 品牌 意识 、 品 牌 忠诚 
和 品牌 联想 组 合 而 成 的 ， 增 加 或 减少 了 产品 或 服务 提供 的 价值 .5 根据 艾 柯 教 
授 ， 品 牌 管理 始 于 开发 一 个 品牌 身份 一 一 代表 品牌 意义 和 顾客 承诺 的 独特 的 品 
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品牌 高 度 
(尊敬 和 知识 ) 
图 9 一 1 BAV 力量 坐标 


没有 什么 比 得 上 EE 
它 比 其 他 的 更 好 吗 ? 

它 可 以 传递 吗 ? 
它 能 给 我 一 些 东西 ? | 






我 了 解 它 吗 ? em 弱 关 系 / 在 该 产品 类 别 的 
- 购买 支出 中 占有 低 比例 


图 9 一 2 品牌 动态 金字 塔 


牌 联想 组 合 ， 是 一 个 渴望 的 品牌 形象 .中 品牌 身份 通常 由 8 一 12 个 元 素 构成 ， 
如 产品 范围 、 产 品 功能 、 质 量 / 价 值 、 用 途 、 使 用 者 、 来 源 地 、 组 织 属 性 、 品 
牌 个 性 和 符号 。 其 中 能 够 驱动 品牌 构建 活动 、 最 重要 的 是 核心 身份 要 素 。 其 他 
的 是 延伸 身份 要 素 ， 增 加 了 结构 和 导向 。 而 且 ， 品 牌 精 散 可 以 一 种 简洁 的 、 令 
人 鼓舞 的 方式 传达 品牌 的 身份 。 

艾 柯 坚信 品牌 身份 应 该 在 一 些 维度 上 有 所 区 别 ， 在 其 他 的 维度 上 相同 ， 与 
顾客 形成 共鸣 ， 驱 动 品牌 构建 活动 ， 反 映 商业 文化 和 战略 ， 而 且 可 信 。 可 信 度 
可 以 基于 验证 点 ， 现 有 资产 /项 目 或 初步 战略 ， 或 者 在 新 的 或 复兴 的 资产 或 项 
目 上 的 投资 。 
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品牌 共鸣 模型 


品牌 共鸣 模型 也 将 建立 品牌 看 作 一 个 上 升 的 一 系列 的 步骤 ， 从 下 到 上 依次 
是 : CD 保证 消费 者 确认 品牌 ， 并 在 消费 者 的 心目 中 将 品牌 与 某 个 产品 类 别 或 
消费 者 需求 相 联系 ;2) 通过 战略 性 地 联系 一 些 有 形 和 无 形 的 品牌 联想 ， 坚 定 
地 在 消费 者 心目 中 建立 完整 的 品牌 含义 ; (3) 就 有 关 品牌 的 判断 和 感觉 引发 适 
当 的 顾客 反应 ; CA) 将 品牌 反应 转化 成 建立 在 顾客 和 品牌 之 间 的 一 种 强烈 的 、 
活跃 的 忠诚 关系 。 

根据 这 一 模型 ， 实 现 这 四 个 步 又 意味 着 与 顾客 建立 一 个 有 六 个 格子 的 “ 品 
牌 构建 ”金字 塔 〈 见 图 9 一 3)。 该 模型 强调 了 品牌 的 双 路 径 一 一 金字 塔 左 边 是 
品牌 建立 的 理性 路 径 ， 而 右边 是 感性 路 径 .59 万 事 达 信用 卡 〈Master Card) 就 
是 一 个 例子 。 创 造 显 著 的 品牌 资产 要 求 到 达 品 牌 金字 塔 的 顶端 ， 而 且 要 在 右边 
的 格子 得 以 实现 之 后 。 





品牌 A 品牌 构建 
品牌 发 展 阶 段 BPH 








4. 关 系 = 你 和 我 的 
关系 怎样 ? 











图 9 一 3 BHO SSH 


共鸣 是 顾客 与 品牌 的 心理 纽带 的 强度 或 深度 ,以 及 这 种 忠诚 的 活动 水 
平 .中 高 共鸣 的 品牌 包括 哈雷 -戴维森 、 苹 果 和 eBay。 福 克 斯 新 闻 频 道 (Fox 
News) 发 现 对 其 节目 的 更 高 水 平 的 共鸣 和 参与 程度 经 常 导致 对 其 所 载 广告 的 
更 多 回忆 .后 


SEPELE] 中 国 品牌 建立 的 基本 缺陷 

近 30 年 ， 中国 品牌 建设 经 历 了 一 个 低谷 。2001 年 中 国 加 入 WTO 之 后 ， 中 国 
“马鞍 形 ” 的 发 展 。20 世纪 80 年 代 初 ， 出 ”的 优秀 企业 结合 国际 化 重新 强化 品牌 战略 ， 
现 过 “品牌 热 "。1996 一 2000 年 ， 中 国企 业 。 中 国 品牌 开始 了 新 的 “长 征 ”。 
以 价格 为 主要 竞争 手段 ，“ 品 牌 热 ”被 “ 价 中 国 品 牌 和 国际 水 准 相 比 差距 仍 很 大 ， 
HER” 取代， 品牌 建 设 处 在 “马鞍 形 ” 的 。 尚 进 不 了 世界 品牌 100 强 CTop100 Global 
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Brands) 排行 榜 。Interbrand 2007 年 的 一 
项 调查 结果 表明 ， 海外 对 中 国 品牌 的 评估 
中 四 ， 最 高 平均 得 分 的 前 三 位 是 ( 按 1 一 5 
标 度 的 评分 标准 ，3 表示 态度 中 立 ): “ 价 
廉 ”4. 18 分 5 “物美 ”3. 37 分 和 “年 轻 ” 
2.71 分。 反映 出 国际 视野 中 中 国 品牌 仍 以 
“制造 ”为 特征 ， 品 牌价 值 尚 低 。 

中 国 品 牌 建设 必须 克服 以 下 五 个 基本 
LIE 

e 缺陷 一 : 缺乏 品牌 建设 中 的 反思 和 
纠 错 。 品 牌 理解 中 广泛 存在 随意 性 和 主观 
性 ， 例 如 把 “品牌 ”简单 地 等 同 于 “ 质 
量 "， 把 “品牌 ”等 同 于 “名 牌 ”等 。 相 应 
在 品牌 实战 中 有 很 多 的 误区 和 陷阱 ， 企 业 
付 了 不 少 的 “学 费 ”。 但 反思 和 纠 错 不 够 ， 
导致 再 走 弯 路 。 坚 持 专业 理性 是 中 国 品 牌 
建设 的 前 提 性 问题 。 

© 缺陷 二 : 缺乏 对 国际 品牌 成 功 的 关 
键 性 解读 。 中 国 品 牌 建设 中 的 “短平快 ” 
策略 其 多， 重视 造势 和 宣传 ， 过 分 用 短期 
指标 衡量 品牌 建设 的 结果 。 而 品牌 元 素 、 
品牌 关系 等 一 些 长 期 的 衡量 指标 相对 被 忽 
视 。 在 解读 国际 品牌 理论 和 成 功 的 经 验 
中 ,缺乏 对 “基于 消费 者 的 品牌 资产 理 
i£" (CBBE), & MM. ndr. t 
牌 关 系 质量 ”(BRQ) 、 品 牌 文化 更 深度 的 
理解 。 


GE 激活 中 国 老字号 

与 西方 现代 品牌 相 比 ， 中 国 老字号 的 
平均 年 零 更 大 ， 但 竞争 力 甚 弱 。 中 国 商务 
部 2006 年 估计 ， 中 国 目 前 共有 老字号 
5 000 多 家 ， 其 中 只 有 10% 发 展 较 好 ， 勉 强 
维持 的 占 20% ，70%% 已 消失 。 为 什么 中 国 
老字号 濒临 老化 甚至 消失 的 命运 ? 在 营销 
策略 层面 ， 缺 乏 西 方 品牌 理论 指导 下 的 整 
套 品牌 战略 策略 ; 在 文化 层面 ， 两 者 之 间 
存在 深刻 的 差异 ， 见 表 9 一 2 中 国 老字号 与 


© 缺陷 三 : 缺乏 国际 的 品牌 理论 成 果 
与 中 国 转型 期 的 对 接 识 别 。 中 国企 业 和 中 
国 公司 在 品牌 建设 中 处 于 不 同 的 发 展 阶段 ， 
对 中 国 转型 环境 中 的 品牌 需求 问题 缺乏 深 
入 的 了 解 ， 在 理论 对 接 和 有 效 提 供 上 存在 
缺口 。 例 如 ,“ 品 牌 延 伸 ” 是 跨国 公司 品牌 
发 展 中 的 重要 间 题 ， 但 并 不 是 目前 中 国 的 
大 部 分 企业 品牌 最 重要 的 问题 。 

e 缺陷 四 : 缺乏 适应 中 国 环境 和 问题 
的 品牌 建立 的 创新 策略 。 在 中 国 的 环境 和 
背景 中 ， 有 待 解决 某 些 特定 的 品牌 建立 问 
题 ， 例 如 ， 怎 样 从 OEM (中 国 制造 ) 转型 
为 自 创 品牌 ? 如 何 激活 中 国 历史 悠久 的 老 
字号 ? 如 何在 中 国 品牌 中 融入 中 国文 化 价 
值 的 优秀 部 分 ? 这 呼唤 中 国 品 牌 建立 的 创 
新 模式 。 

e 缺陷 五 : 缺乏 培养 品牌 管理 的 专 才 
教育 。 中 国 缺 乏 品牌 管理 的 专 才 。 缺 乏 规 
范 化 、 专 业 化 的 品牌 管理 教育 设置 ， 缺 乏 
好 的 教材 ， 这 造成 了 提供 品牌 管理 专业 化 
人 才 的 基本 缺陷 。 

资料 来 源 : PRE: 《中 国 品 牌 建立 的 基本 缺陷 》， 
载 《北大 商业 评论 )，2006，V29 (12), 107~ 108 页 ， 
Interbrand, “Made In China; 2007 Brand Study," Inter- 
brand China Report, 2007; Philip Kotler and Waldemer 
Pfoertsch, “Branding in China," B2B Brand Manage- 
ment, Springer, 2006, 302-314, 


西方 品牌 精神 气质 的 比较 。 


RID 中 国 老字号 与 西方 品牌 精神 气质 的 比较 














崇尚 高 贵 、 贵 族 血统 


ETIN 








(D Please indicate how much you agree or disagree with the following statement; "Chinese brands are...” 


如 何 激活 中 国 老字号 ? 这 是 中 国 品牌 
建设 中 的 一 道 难 题 。 凯 勒 指出 ， 品 牌 老化 
是 品牌 长 期 管理 中 需要 解决 的 问题 。 解 决 
品牌 老化 的 主要 方法 是 激活 品牌 。 激 活 老 
字号 的 品牌 资产 ， 关 键 在 于 改变 老字号 的 
消费 者 品牌 知识 。 艾 柯 提出 过 激活 品牌 的 
七 条 路 径 ， 包 括 增加 新 用 途 、 寻 找 新 用 户 、 
进入 新 市 场 、 重 新 定位 、 增 加 服务 、 废 弃 
旧 有 产品 和 品牌 延伸 等 。 结 合 中 国 老字号 
的 实际 ， 中 国学 者 认为 ， 中 国 老字号 的 品 
牌 激活 有 以 下 七 条 主要 路 径 : 

e 健全 和 完善 品牌 元 素 。 中 国 老字号 
在 品牌 元 素 上 存在 先天 不 足 ， 或 品牌 基因 
LI 

e 注入 新 元 素 ， 引 进 新 品类 。 改 变 消 
费 者 对 老字号 品牌 中 形成 的 负面 认 知 和 联 
想 ， 形 成 全 新 的 品牌 知识 ， 从 而 改善 老 字 
号 品牌 形象 ， 争 取 到 新 的 市 场 机 会 。 

e 创新 老字号 精髓 ， 塑 造 经 典 。 利 用 
消费 者 怀旧 和 挖掘 老字号 精 央 塑造 出 中 国 
老字号 的 经 典 。 包 括 虚 构 历 史 品 牌 战略 和 
怀旧 品牌 战略 。 

e 创立 产品 或 类 别 品牌 ， 全 面 强化 品 
牌 关系 。 中 国 老字号 只 有 公司 品牌 没有 
响亮 的 产品 品牌 ， 即 品牌 家 族 不 健全 ， 创 
立 产品 品牌 将 增加 顾客 关系 的 空间 。 

e 以 品牌 联盟 为 杠杆 。 减 少 品牌 投资 ， 
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克服 市 场 障碍 ， 降 低 品牌 风险 ， 并 提供 互 
动 的 创新 平台 。 

e 强化 品牌 整合 传播 (IMC) 。 传 播 是 
老字号 的 长 期 弱势 所 在 ， 如 运用 现代 媒体 
和 大 众 传播 不 足 、 表 意 命名 与 口碑 传播 之 
间 不 协调 等 。 应 借鉴 包括 顾客 体验 在 内 的 
整合 品牌 传播 创新 方式 。 

e 全 方位 营销 拉动 品牌 成 长 。 实 施 全 
方位 营销 是 激活 中 国 老字号 的 基础 路 径 。 
包括 创新 通路 模式 ， 拉 动 老字号 业绩 增长 ， 
最 终 实 现 老 字号 品牌 资产 的 激活 和 提升 。 

资料 来 源 ，Kevin Lane Keller, “Managing Brands for 
the Long Run; Brand Reinforcement and Revitalization 
Strategies,” California Management Review, 1999, 41 
(Spring): 102-1245 David A. Aaker, "Measuring Brand 
Equity Across Products and markets," California Man- 
ogement Review, 1996, 38 (3), 102-120, FRR, R 
db. PENES 《激活 老字号 的 品牌 资产 )， 载 《北大 商 
业 评论 )，2007 (8)， 卢 秦 宏 、 林 一 民 ;《 商 业 传播 中 的 
颂 家 传统 与 现代 规范 一 一 中 国 老 字号 与 西方 品牌 的 文化 
比较 )》， 见 华夏 文化 与 现代 管理 国际 研讨 会 论文 集 《 华 
夏 文化 之 营销 实务 )，143~156 页 ， 香港， 香港 城市 大 
Ak. 1997, 卢 秦 宏 《解读 中 国营 销 》，146 一 158 页 ， 
北京 ， 中 国 社会 科学 出 版 福 ，2004; 卢 泰 宏 、 高 辉 : 
《品牌 老化 与 品牌 激活 研究 述评 》， 载 《外 国 经 济 与 管 
理 )，2007 (2)， 商 务 部 新 闻 办 公 室 ， 《商务 部 全 面 实 
施 “ 振 兴 老 字号 工程 ")， 商 务 部 官方 网 站 ，2006- 
04-25, 





营销 者 通过 针对 正确 的 顾客 构建 正确 的 品牌 知识 结构 来 建立 品牌 资产 。 这 
一 过 程 取 决 于 所 有 与 品牌 相关 的 接触 ， 无 论 这 些 接触 是 否 是 营销 者 发 起 的 。 从 
营销 管理 的 角度 来 看 ， 品 牌 驱 动因 素 主要 分 为 三 组 : CD 组 成 品牌 的 品牌 元 素 
或 标识 的 初始 选择 〈 如 品牌 名 称 、 网 址 、 符 号 、 文 字 、 代 言 人 、 标 语 、 口 号 、 


包装 和 标记 ) 。 


(2) 产品 与 服务 及 所 有 相关 的 营销 活动 和 支持 性 营销 项 目 。 


C3) 通过 将 品牌 与 其 他 某 些 实 体 〈 人 、 场 所 或 事物 ) 间接 传递 到 品牌 的 其 他 


e 因为 有 限 的 广告 预算 ， 公 司 认为 必须 用 有 吸引 力 的 包装 和 创新 产品 来 


更 努力 地 表达 品牌 定位 .5 
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e 服装 零售 商 丽 兹 克 莱 本 (Liz Claiborne) 成 长 最 快 的 品牌 是 Juicy Cou- 
ture， 它 的 前 卫 、 现 代 的 运动 装 和 配饰 对 女性 、 男 性 和 孩子 都 有 很 强 的 生活 方 
式 的 吸引 力 。 该 品牌 定位 于 新 奢侈 品 ， 通 过 有 限 分 销 和 有 点 放 功 不 疆 的 名 称 及 
反叛 的 态度 创造 了 它 独特 的 形象 .加 

e 新 西 兰 的 一 种 伏特 加 ， 其 品牌 名 称 为 “42 Below”， 既 代表 一 个 穿越 新 
西 兰 的 纬度 ， 也 指 它 的 酒精 度数 。 所 有 的 包装 和 其 他 视觉 元 素 都 利用 了 该 国 被 
认为 的 纯净 来 表达 该 品牌 的 定位 .5 


口 选择 品牌 元 素 


品牌 元 素 Cbrand element) 是 指 用 来 识别 和 区 分 品牌 的 商标 设计 。 耐 克 
有 别具一格 的 “飞翔 ”标识 ， 响 亮 的 “ 想 做 就 做 ”口号 ， 以 及 取 自 希腊 胜利 女 
神 的 充满 神话 色彩 的 “耐克 ”名 称 。 对 上 述 品 牌 元 素 塑造 品牌 的 能 力 的 检验 是 
如 果 顾 客 只 知道 这 些 品 牌 元 素 ， 他 们 对 产品 的 看 法 或 感想 怎样 。 例 如 ， 为 品牌 
资产 增值 的 品牌 元 素 应 当 是 那些 顾客 认为 或 推断 其 具有 某 种 有 价值 的 联想 或 反 
应 的 要 素 。 仅 仅 从 露 华 浓 〈Colorstay) 唇膏 的 品牌 名 称 ， 顾 客 就 可 能 认为 它 
会 有 持久 的 效果 。 


品牌 元 素 选择 标准 
在 选择 品牌 元 素 时 有 六 个 标准 〈 每 种 情况 下 又 包括 更 多 的 具体 考虑 因素 ) 。 


如 表 9 一 3 所 示 ， 前 三 个 标准 〈 难 忘 、 有 意义 、 讨 人 喜欢 ) 可 以 通过 对 品牌 元 
素 的 正确 判断 来 建立 品牌 资产 ， 因 而 将 其 归 类 为 “品牌 塑造 "。 后 三 个 标准 
(可 转让 、 可 修改 和 可 保护 ) 则 更 具 防 御 性 ， 涉 及 在 各 种 机 会 和 限制 条 件 下 对 
各 品牌 元 素 中 包涵 的 品牌 资产 进行 平衡 和 保护 。 


表 "一 3 品牌 元 素 的 选择 标准 


用 于 品 | 
可 转让 ， 该 要 素 能 否 在 相同 或 不 同 的 类 别 中 引入 


| 新 产品 ? 它 能 否 跨越 地 域 边 界 和 细 分 市 场 增加 品 
Ma pm, A. 

可 修改 ;该 要 素 能 否 被 修改 或 更 新 ? 例如 ，Betty 

Crocker (一 个 食品 材料 与 食谱 品牌 ) 的 形象 。 


可 保护 : 该 要 素 是 否 在 法 律 和 竞争 方面 受到 保 
很 难 被 仿效 ? 公司 能 否 保住 商标 权 ? 例如 ， 













开发 品牌 元 素 
品牌 元 素 可 以 在 品牌 建立 中 发 挥 多 种 作用 .站 如 果 消 费 者 在 作出 产品 决策 


时 并 不 考察 很 多 信息 ， 容 易 记忆 或 者 意味 深长 的 品牌 元 素 就 可 以 省 却 营 销 传播 
建立 认 知 度 和 品牌 关联 的 麻烦 。 由 品牌 元 素 的 可 爱 和 吸引 力 产生 的 差异 关联 也 
可 能 在 品牌 资产 中 发 挥 重要 作用 ."” 

营销 者 在 创建 品牌 时 有 很 多 用 来 识别 产品 的 品牌 元 素 可 供 选择 。 公 司 通常 
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聘请 营销 调研 公司 ， 采 用 大 量 与 名 称 相关 的 联想 、 发 音 和 其 他 特性 的 计算 机 数 
据 库 ， 进 行 集体 自由 讨论 并 测试 品牌 名 称 。 名 称 调研 程序 包括 联想 测试 〈 涌 人 
脑海 的 形象 是 什么 )， 学 习 测 试 〈 名 称 是 否 容易 发 音 ); 记忆 测试 (名 称 是 否 容 
易 记 忆 ); 偏好 测试 (哪个 名 称 更 受 青睐 )。 当 然 ， 公 司 还 必须 确定 所 选择 的 名 
称 此 前 还 没有 被 注册 。 但 是 选择 一 个 有 意义 的 名 称 会 导致 较 少 的 灵活 性 ， 更 难 
再 赋予 某 个 不 同 的 意义 或 者 更 新 定位 .2 

品牌 名 称 并 非 唯 一 重要 的 品牌 元 素 。 通常 ， 品 牌 优点 越 不 具体 ， 品 牌 元 素 
越 应 当 捕 提 到 品牌 的 无 形 特色 。 很 多 保险 公司 采用 象征 力量 的 符号 [ 保 诚 保险 
公司 (Prudential) 的 “直布罗陀 岩山 ”， 哈 特 福 德 公司 (Hartford) Ay “HE 
鹿 ”)。 口 号 也 是 创建 品牌 资产 的 一 种 有 效 手段 ， 帮 助 顾客 了 解 品牌 是 什么 以 及 
哪些 特点 使 其 与 众 不 同 。 想 一 下 “州立 农业 保险 公司 (State Farm) 就 像 个 好 
邻居 一 样 伴 您 左右 ”这 样 的 口号 所 蕴涵 的 内 在 品牌 含义 


O 设计 全 方位 营销 活动 


为 了 创建 品牌 资产 ， 最 根本 的 投入 来 自 产 品 或 服务 以 及 为 其 所 做 的 营销 活 
动 。 品 牌 不 仅 是 靠 广告 建立 的 。 顾 客 通过 大 量 联系 和 接触 点 (亲自 观察 和 使 
用 ; 口 口 相传 ; 与 公司 员工 打交道 ， 在线 或 电话 体验 ; 支付 交易 ) 逐渐 认 知 和 
了 解 一 个 品牌 。 品 牌 接触 ‘brand contact) 可 定义 为 顾客 或 潜在 顾客 所 经 历 的 
与 品牌 、 产 品类 别 以 及 与 营销 者 的 产品 或 服务 相关 的 市 场 的 所 有 承载 信息 的 体 
验 .外 这 些 体验 既 可 能 是 正面 的 也 可 能 是 负面 的 。 公 司 必须 尽力 在 制作 广告 时 
对 这 些 体验 进行 管理 .外 营销 者 正 通 过 多 个 场合 来 建立 品牌 联系 及 构建 品牌 资 
产 ， 如 俱乐部 和 消费 者 社区 ， 贸 易 展 ， 事 件 营销 ， 赞 助 ， 工 厂 访 问 ， 公 共 关 系 
和 媒体 发 布 以 及 社会 关联 营销 。 

全 方位 营销 者 在 设计 塑造 品牌 的 营销 项 目 时 强调 以 下 三 个 重要 主题 : 个 性 
化 、 整 合 与 内 部 化 。 


个 性 化 
个 性 化 营销 (personalizing marketing) 是 为 了 尽量 确保 品牌 及 其 营销 与 


尽 可 能 多 的 顾客 相关 。 这 称 得 上 是 一 个 挑战 ， 因 为 没有 哪 两 个 顾客 是 完全 相同 
的 。 互 联网 并 非 个 性 化 营销 的 唯一 途径 。 营 销 者 为 了 与 顾客 结 成 密切 的 积极 关 
系 ， 已 经 接受 了 体验 营销 、 一 对 一 营销 和 许可 营销 等 概念 。 许 可 营销 (per 
mission marketing) 是 只 有 在 获得 了 消费 者 的 允许 之 后 ， 才 向 消费 者 进行 营销 
的 方式 。 

哈雷 -戴维森 等 品牌 之 所 以 能 够 达到 受 崇拜 的 地 位 ， 是 因为 它们 的 营销 者 
密切 管理 每 一 次 品牌 接触 并 强调 个 性 化 。 建 立 一 个 崇拜 性 品牌 (cult brand) 
可 以 大 大 提高 销售 额 和 利润 ， 而 且 不 需要 昂贵 的 宣传 及 吸引 大 众 市 场 ， 因 此 这 
项 技能 对 非 传统 或 补缺 产品 的 营销 者 尤其 重要 。 几 种 能 力 有 助 于 这 种 技能 的 形 
成 。 首 先 ， 是 在 目标 市 场 中 让 意见 领袖 激动 起 来 以 及 个 性 化 品牌 体验 ， 从 而 创 
造 “ 口 碑 ” 的 能 力 。 想 象 力 是 关键 一 一 普通 、 平 庸 的 广告 会 稀释 这 一 效果 。 接 
下 来 ， 营 销 者 需要 通过 供给 和 分 销 强化 产品 的 吸引 力 。 一 个 在 哪里 都 可 以 得 到 
的 产品 看 起 来 没什么 特别 之 处 。 营 销 者 也 可 以 提供 一 个 基于 品牌 的 社区 的 框 
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架 ， 像 哈雷 车 主 会 〈Harley Owners Group); 让 爱好 者 为 特别 的 事件 聚集 在 一 
起 ， 从 而 让 产品 体验 更 针对 个 人 并 更 具 相 关 性 。 


整合 
整合 营销 (inregrating marketing) 是 指 混合 和 匹配 各 种 营销 活动 以 最 大 


化 其 各 自 的 效果 和 整体 效果 ,中 尽管 公司 可 以 利用 大 量 差异 化 营销 活动 来 增强 
其 品牌 承诺 ， 整 合 对 于 营销 传播 尤为 重要 (第 15 章 将 详细 介绍 )。 某 些 传播 方 
案 间 应 尽量 匹配 ， 从 而 让 一 种 方案 因 另 一 种 方案 的 存在 得 到 加 强 ， 即 让 整体 效 


果 大 于 各 种 方案 的 简单 加 总 。 
营销 者 需要 判断 每 种 传播 方案 对 于 品牌 认 知 度 以 及 创造 、 维 护 或 加 强 品 牌 
形象 的 影响 的 效率 和 效果 。 品 牌 知名 度 brand awareness) 是 指 顾客 在 不 同 


情况 下 根据 自己 的 品牌 知识 或 回忆 来 识别 品牌 的 能 力 。 品 牌 形象 “brand im 
eco 是 指 顾客 所 持 有 的 知觉 和 信念 ， 这 是 通过 顾客 记忆 中 的 关联 反映 出 来 的 。 
身份 是 公司 确认 或 定位 自身 或 产品 的 目标 方向 。 形 象 是 公众 实际 认为 的 方向 。 
要 在 消费 者 的 心目 中 建立 正确 的 形象 ， 营 销 者 必须 通过 每 个 可 获得 的 沟通 工具 
和 品牌 联想 来 传递 品牌 身份 。 非 常 有 必要 采取 多 种 传播 方案 ， 每 种 方案 都 在 品 
牌 资 产 的 建立 或 维护 中 发 挥 特殊 的 作用 。 


内 部 化 

营销 者 必须 采取 内 部 的 视角 以 确保 员工 与 营销 伙伴 了 解 和 赞成 基本 的 品牌 
理念 ， 并 且 知 道 自己 的 所 作 所 为 可 能 会 怎样 有 助 于 或 损害 品牌 资产 ,中 内 部 品 
牌 化 Gnternal branding) 是 指 用 来 通知 和 激励 员工 的 活动 与 流程 .中 对 于 服务 
公司 和 零售 商 来 说 ， 所 有 员工 都 对 品牌 及 其 承诺 拥有 最 新 的 、 深 刻 的 了 解 是 至 
关 重 要 的 。 当 顾客 体验 到 公司 实践 了 自己 的 品牌 承诺 时 ， 就 实现 了 品牌 结合 。 
顾客 与 公司 员工 和 公司 传播 的 所 有 接触 都 必须 是 正面 的 . 纹 公 司 中 的 每 一 个 人 
都 必须 支持 品牌 ， 否 则 品牌 承诺 将 无 法 传递 。 

对 品牌 认 知 最 有 力 的 影响 是 顾客 同 公司 员工 的 接触 经 历 。 迪士尼 在 内 部 品 
牌 化 和 让 员工 支持 品牌 上 如 此 成 功 ， 以 至 于 它 为 其 他 公司 的 员工 举办 了 “ 迪 士 
尼 方 式 ” 的 讲座 。 全 方位 营销 者 甚至 一 定 要 走 得 更 远 ， 要 培训 和 鼓励 分 销 商 和 
经 销 商 来 对 它们 的 顾客 进行 较 好 的 服务 ， 这 些 都 会 有 助 于 强化 品牌 形象 。 

当 员工 关心 并 认同 品牌 时 ， 他 们 会 受到 激励 并 更 努力 地 工作 ， 而 且 对 公司 
更 忠诚 。 内 部 品牌 化 的 一 些 重要 原则 是 ， 

1. 选择 恰当 的 时 机 。 转 折 点 是 理想 的 抓 住 员 工 注意 力 和 想象 力 的 机 会 。 
英国 石油 BP) 发 现在 它 对 外 部 重新 定位 并 同时 进行 了 内 部 品牌 化 项 目 之 后 ， 
大 部 分 员工 对 新 品牌 的 态度 正面 而 且 认 为 公司 正 朝 着 正确 的 方向 前 进 。 

2. 将 外 部 营销 和 内 部 营销 相 联系 。 内 部 和 外 部 信息 必须 一 致 

3. 让 品牌 在 员工 中 活 起 来 。 一 个 专业 的 品牌 化 活动 应 该 基于 营销 部 门 的 
市 场 调研 和 监督 。 内 部 沟通 应 该 是 内 容 充 实 和 有 活力 的 。 


O 借助 第 二 联想 


建立 品牌 资产 的 第 三 条 路 径 实际 上 是 “借用 ”， 即 通过 将 品牌 联想 与 其 他 
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相关 的 实体 联系 在 一 起 ， 从 而 创造 “辅助 的 ”品牌 联想 。 这 样 一 来 ， 通 过 将 品 
牌 与 记忆 中 向 顾客 传递 某 种 意义 的 信息 联系 起 来 ， 就 创造 了 品牌 资产 〈 见 
图 9 一 4) 。 








图 9 一 4 品牌 知识 的 辅助 来 源 


品牌 可 能 与 来 源 因素 相 联 系 ， 如 公司 (通过 品牌 战略 )， 国 家 或 者 其 他 地 
理 区 域 〈 通 过 对 产品 产地 的 识别 )， 以 及 分 销 渠 道 〈 通 过 渠 道 战略 ) 。 此 外 ， 品 
牌 也 可 能 与 其 他 品牌 (通过 联合 品牌 或 成 分 品牌 )， 特 征 (通过 特许 经 营 )， 代 
言 人 (通过 赞同 和 支持 )， 体 育 或 文化 盛事 (通过 赞助 ;， 或 其 他 第 三 方 资源 
《通过 奖励 或 评论 ， 相 联系 。 例如， 中 国 工商 银行 在 其 新 发 行 的 牡丹 信用 卡 上 
同时 印 有 美国 运通 的 徽标 ， 作 为 共同 品牌 。 这 一 共同 品牌 安排 让 中 国 的 这 家 银 
行 得 以 将 自己 的 国内 信用 卡 品 牌 与 一 个 知名 的 国际 信用 卡 品 牌 联系 在 一 起 .5 


制定 品牌 战略 





品牌 战略 【branding strategy) 反映 了 应 用 于 公司 销售 的 各 种 产品 的 共有 
品牌 元 素 和 个 体 品 牌 元 素 的 数量 与 性 质 。 


品牌 建立 的 决策 : 打造 品牌 还 是 贴 牌 生产 


品牌 建立 决策 是 指 是 否 为 一 个 产品 制定 品牌 名 称 。 如 今 ， 品 牌 化 的 发 展 如 


on € 营销 管理 (第 13 版 PHM) 


此 迅速 ， 几 乎 没有 哪 种 产品 没有 使 用 品牌 。 
在 中 国 和 其 他 发 展 中 国家 ， 公 司 成 长 的 初期 过 程 中 仍 常 常 受 到 一 个 问题 的 
困扰 : 要 建立 品牌 还 是 不 投资 品牌 ? 例如 ，20 世纪 90 年 代 中 期 ， 中 国 公司 讨 


论 的 热点 之 一 是 ， 中 小 公司 应 该 “追求 品牌 还 是 追求 销量 ?” 


“做 品牌 还 是 


OEM?”69 不 主张 中 小 公司 建立 品牌 的 主要 理由 有 : 公司 面临 生存 压力 ， 没 有 
足够 的 资源 去 建立 品牌 :品牌 在 市 场 上 受 假冒 商品 侵害 ， 品 牌 知识 产权 得 不 到 
保护 ;现实 中 不 建 品牌 而 做 代 工 OEM 的 公司 活 得 很 好 ， 利 润 可 观 而 风险 小 
(例如 广东 东莞 地 区 的 “三 来 一 补 ” 模 式 经 济 发 展 很 快 )。 所 以 ,建立 品牌 的 前 
HE: 公司 发 展 到 一 定 阶段 具备 一 定 的 实力 ; 市 场 环境 有 利于 知识 产权 保护 ; 
公司 价值 观 立足 长 远 和 追求 卓越 。 同 时 ， 一 批 有 远见 的 中 国 公司 则 较 早 开始 作 


出 了 品牌 化 的 决策 ， 例 如 海尔 。 


海尔 


如 果 有 一 个 公司 可 以 颠覆 中 国 过 去 生产 低 成 本 次 品 的 形象 ， 那 


么 它 就 是 白色 家 电 生产 商海 尔 。 海 尔 采用 了 日 本 和 韩国 公司 的 成 功 战略 ， 
专注 于 在 中 国 本 土建 立 巨 大 的 市 场 ， 然 后 进军 海外 市 场 。 自 1999 年 进入 美 
国 市 场 ， 它 已 经 成 为 大 学 寝室 用 的 小 冰箱 销量 最 多 的 品牌 。 然 而 ， 公 司 不 
得 不 通过 创新 来 摆脱 生产 同 质 产 品 的 名 声 。 真 正 让 海尔 引 人 注 目的 是 独立 


式 家 用 凉 酒 器 ， 


它 为 越 来 越 多 的 酒 类 爱好 者 提供 了 一 个 更 加 方便 的 储 酒 


方式 。 海 尔 另 一 个 建立 更 高 端 形象 的 方式 是 通过 生产 环保 的 高 科技 含量 
的 电器 ， 定 价 在 600 一 1 500 美元 之 间 ， 而 它 的 白色 家 电 的 定价 是 200 一 
300 XH. FRM (Genesis) 大 容量 洗 碗 机 和 洗 碟 机 是 它 的 最 新 产品 ， 
这 些 产 品 安装 了 感应 器 可 以 探测 何 时 完成 并 自动 断 电 以 节省 能 源 。5"] 


CORE) 华为 的 品牌 再 造 一 -从 “ 土 狼 ”向 “大 象 ”的 转变 


华为 是 中 国 著 名 的 B2B 企业 ， 正 在 迅 
速成 为 全 球 电信 市 场 积极 的 参与 者 ， 其 主 
要 业务 领域 是 电信 设备 ， 并 为 固定 、 移 动 、 
光 网 络 和 数据 通信 领域 提供 定制 的 网 络 解 
决 方案 。 作 为 中 国 公司 的 一 个 成 功 标杆 
《参见 第 18 章 中 的 “营销 在 中 国 : 华为 的 
管理 国际 化 ”)， 华 为 随 着 从 国内 走向 国际 
的 发 展 过 程 ， 主 动 实现 了 品牌 再 造 和 品牌 
形象 的 转变 与 提升 。 

华为 早期 的 竞争 策略 和 形象 

面 对 强 大 的 跨国 公司 所 控制 的 电信 设 
备 市 场 ， 华 为 的 创始 人 任正非 早年 一 直 提 
倡 “ 狼 性 文化 ": 敏锐、 好 斗 、 奋 不 顾 身 、 
团队 精神 。 在 企业 内 部 ,任正非 用 军事 化 
的 “铁腕 ”治理 企业 ， 包 括 超 强 的 劳动 强 
度 、 严 厉 的 管理 制度 、 残 酷 无 情 的 内 部 优 


胜 劣 汰 等 。 

2001 年 以 前 ， 华 为 在 市 场 上 一 直 以 
“价格 杀手 ”的 形象 出 现 。 而 华为 销售 人 员 
在 国际 市 场 竞争 中 也 被 视 为 “ 土 狼 ” 角 色 。 
多 年 来 ， 和 凭借 技术 底 蔓 ， 华 为 亮 出 “不 同 
的 只 是 价格 ”这 一 口号 ,以 比 对 手 便宜 
30% 的 价格 、 富 于 侵略 性 的 声势 ， 四 面 出 
击 。“ 高 技术 含量 ， 低 价格 诉求 ”使 华为 赢 
得 了 惊人 的 业绩 成 长 ,| 市 场 占有 率 节 节 
ao. 

华为 “ 土 狼 ” 一 样 的 抢 食 方法 让 很 多 
国内 外 同行 火 置 三 太 ， 例 如 ， 华 为 2002 年 
在 美国 的 一 些 媒体 上 刊登 极 具 攻击 性 的 广 
告 一 一 “它们 唯一 的 不 同 是 价格 "， 背 景 图 
案 是 旧金山 金门 大 桥 〈 业 内 著名 的 思科 公 
司 的 标志 就 是 金门 大 桥 )。 在 很 长 的 一 段 时 


闻 内 ， 强 势 攻击 性 的 华为 企业 品牌 形象 不 
佳 ， 甚 至 成 为 国内 外 同行 的 众矢之的 。 
2003 年 1 月 ， 思 科 在 美国 正式 对 中 国 的 华 
为 提起 知识 产权 诉讼 ， 罪 名 有 诸如 盗用 以 
太 网 的 套 片 技术 、 路 由 器 硬件 技术 、 路 由 
器 软件 技术 等 。 这 场 诉讼 以 双方 和 解 且 和 
解 协议 保密 的 结果 而 告 一 段落 。 

华为 凭借 坚韧 拼搏 的 土 狼 精 神 ， 以 及 
早期 百 试 不 吏 的 低 价格 策 略 和 销售 渠道 的 
人 海战 术 ， 在 中 国 市 场 迅 速 蝎 起 ， 并 走向 
国外 ， 成 为 一 匹 连 跨国 公司 如 思科 等 都 不 
敢 轻 视 的 “中 国土 狼 ”。 客 观 地 说 ， 这 一 选 
择 在 弱小 的 中 国企 业 发 展 的 初期 阶段 有 其 
合理 的 一 面 。 

再 造 华 为 品牌 

华为 的 低 价 战略 具有 杀伤 力 ， 为 其 斩 
获 了 不 少 疆土 。 但 在 海外 市 场 过 于 侵略 性 
HRM EIR DG, WH RA RRA 
烈 的 官司 ， 虽 然 使 华为 获得 了 较 高 的 知名 
度 ， 但 也 使 其 在 美国 市 场 遭 遇 抵制 。Hua- 
wei 3COM 公司 在 美国 市 场 的 举步维艰 即 
是 一 个 明证 。 华 为 开始 认识 到 ， 低 价 策略 
牺牲 利润 ， 低 价 进攻 的 土 狼 形象 在 国际 上 
多 是 负面 的 形象 ， 很 难得 到 投资 者 的 青睐 ， 
最 终 伤 及 自身 的 发 展 。 

华为 公司 的 品牌 形象 问题 ， 对 华为 公 
司 的 全 球 化 战略 目标 的 实现 构成 巨大 的 挑 
战 ， 这 也 是 中 国企 业 走向 国际 市 场 普遍 过 
到 的 问题 之 一 。 

在 逐步 认识 到 自身 的 品牌 形象 劣势 之 
后 ， 华 为 对 “华为 特色 的 土 狼 文化 ”自我 
和 否定， 决心 重新 塑造 公司 品牌 ， 改 变 原 有 
的 企业 形象 ， 实 现 由 “ 土 狼 ”向 “大 象 ” 
的 形象 转变 。 

2006 年 5 月 ， 华 为 更 新 沿用 了 28 年 的 
品牌 标识 ， 全 力 迈 向 国际 化 。 华 为 试图 通 
过 换 标识 ， 改 变 其 “价格 低廉 ”的 定位 以 
及 吊 吊 融 人 的 印象 ， 以 寅 意 和 谐 的 莲花 花 
状 造 型 ， 融 入 全 球 电信 和 市场， 着 力 经 营 一 
个 负责 可 靠 的 合作 者 形象 。 华 为 确立 了 新 
的 品牌 价值 主张 和 公司 愿景 〈 见 表 9 一 4， 
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图 9 一 5 和 图 9 一 6) 。 
表 9 一 4 华为 公司 价值 观 





公司 愿景 丰富 人 们 的 沟通 和 生活 


珍 焦 客户 关注 的 挑战 和 压力 ， 
提供 有 竞争 力 的 通信 解决 方案 
和 服务 ， 持 续 为 客户 创造 最 大 
价值 





公司 使 命 





e 为 客户 服务 是 华为 存在 的 唯 
一 理由 ; 客户 需求 是 华为 发 
展 的 原动力 

| @ 质量 好 、 服 务 好 、 运 作成 本 
低 ， 优 先 满足 客户 需求 ， 提 
升 客户 竞争 力 和 盈利 能 力 

e 持续 管理 变革 ， 实 现 高 效 的 
流程 化 运作 ， 确 保 端 到 端的 
优质 交付 

e 与 友 商 共同 发 展 ， 既 是 竞争 
对 手 ， 也 是 合作 伙伴 ， 共 同 
创造 良好 的 生存 空间 ， 共 享 
价值 链 的 利益 


以 客户 为 
中 心 的 战略 








一 致 的 体验 





图 9 一 5 华为 公司 愿景 图 


w w 


HUAWEI HUAWEI 
旧 标 识 新 标识 
图 9 一 6 华为 公司 新 旧 标 识 对 比 
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新 的 品牌 价值 和 形象 帮助 华为 与 众多 
世界 领先 的 运营 商 建立 了 长 期 、 稳 固 的 伙 
伴 关系 。 至 2006 Æ, AIR 50 强 运营 商 中 ， 
包括 Telefonica、 法 国电 信 《FT/Orange)、 
沃达丰 、 中 国 移动 、 英 国电 信 (BT), P 
国电 信 、 中 国联 通 和 中 国 网 通 等 在 内 的 31 
家 选择 了 华为 作为 合作 伙伴 。 在 发 达 地 区 
市 场 ， 华 为 产品 与 解决 方案 广泛 应 用 于 英 
国 、 法 国 、 德 国 、 西 班 牙 和 荷兰 等 欧洲 国 


家 ， 并 在 日 本 和 美国 市 场 相继 取得 新 的 规 
模 突破 。 

[讨论 题 ] 

1. 为 什么 华为 要 进行 品牌 再 造 ? 

2. 试 比较 华为 前 后 两 种 〔〈“ 土 狼 ” 与 
“大 象 ") 品牌 形象 和 品牌 价值 主张 的 差异 。 

资料 来 源 ， 华 为 公司 网 站 ，www. huawei. com. ens 
华 唯 : 《华为 土 狼 出 海 西 方 比 东方 更 亮 )， 载 《国际 广 
告 》，2006 (12), 24~25 页 。 


品牌 组 合 


有 关 新 产品 的 品牌 决策 尤其 重要 。 一 家 公司 面临 很 多 选择 ， 这 些 选择 可 
以 分 为 三 类 : CL) 它 可 以 针对 新 产品 开发 新 的 品牌 元 素 ; (2) 它 可 以 应 用 某 
些 已 有 品牌 元 素 ; 〈3) 它 可 以 同时 应 用 新 品牌 元 素 和 已 有 品牌 元 素 〈 见 表 
9 一 7 


新 产品 的 品牌 化 


RI-S 




















家 族 品牌 与 多 个 品牌 延伸 联系 在 一 起 的 母 品牌 

B cH Per pA 利用 母 品牌 为 针对 一 个 新 的 细 分 市 场 的 新 
类 别 延 介 “| 利用 母 品牌 进入 不同 于 母 品牌 目前 所 服务 的 产品 类 别 ie 
品牌 线 某 个 品牌 下 销售 的 所 有 产品 

品牌 组 合 | 公司 向 购买 者 提供 的 所 有 产品 线 〈 又 称 产品 大 类 ) 

品牌 变型 针对 某 个 零售 商 或 渠道 提供 的 特定 品牌 线 3 

特许 产品 根据 特许 协议 ， 利 用 另 一 公司 的 品牌 名 称 为 本 公司 的 产品 命名 





决定 为 自己 的 市 场 供应 品 树立 品牌 的 公司 必须 选择 使 用 什么 品牌 名 称 。 有 
四 种 常规 战略 : 

e 单一 品牌 名 称 。 通 用 磨坊 (General Mills) 采用 的 是 这 一 战略 (Gold 
Medal 面粉 、Nature Valley 格 兰 诺 拉 麦 片 饼 和 Old EI Paso 墨西哥 食品 )。 该 
战略 的 一 个 主要 优势 在 于 将 公司 的 声誉 与 产品 的 成 败 区 分 开 。 即 使 某 种 产品 失 
败 或 者 看 起 来 品质 较为 低廉 也 不 会 损害 公司 的 形象 。 公 司 通常 在 同一 产品 类 别 
中 对 不 同 的 质量 线 使 用 不 同 的 品牌 ， 例 如 ， 三 角 洲 航空 公司 (Delta Airlines) 
将 其 票 价 低廉 的 航线 冠 以 Song 这 一 品牌 ， 在 某 种 程度 上 就 是 出 于 保护 其 三 角 
洲 航空 品牌 资产 的 考虑 。e 

e 统一 家 族 品牌 名 称 。 享 氏 和 通用 电气 采用 的 是 这 一 战略 。 统 一 家 族 
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品牌 名 称 也 具有 自己 的 优势 。 因 为 不 需要 替 产 品 找 名 称 ， 也 不 必 为 提高 品牌 
名 称 知名 度 而 支付 高 昂 的 广告 费 ， 开 发 成 本 相对 较 低 。 此 外 ， 如 果 制 造 商 的 
声誉 良好 ， 新 产品 的 销售 可 能 会 取得 成 功 ， 这 意味 着 新 产品 将 立即 获得 
认可 。 

e 针对 所 有 产品 的 独立 家 族 品牌 名 称 。 西 尔 斯 采用 的 是 这 种 战略 KE 
产品 用 Kenmore 品牌 ， 工 具 用 Craftsman 品牌 )。 如 果 公 司 所 生产 的 产品 种 类 
相差 较 大 ， 则 不 适合 使 用 统一 家 族 品 牌 名 称 。Swift 公司 为 其 火腿 〈Premium 
品牌 )》 和 化 肥 CVigoro 品牌 ) 分 别 冠 以 独立 的 家 族 品牌 名 称 。 

e 公司 名 称 加 个 体 产品 名 称 。 凯 洛 格 公司 (Kellogg) 采用 的 是 这 种 子 品 
牌 战略 〈 凯 洛 格 Rice Krispies， 凯 洛 格 Raisin Bran 和 凯 洛 格 Corn Flakes). 
公司 名 称 说 明 新 产品 的 出 处 ， 个 体 名称 则 显示 产品 的 个 性 。 

任何 品牌 都 是 有 极限 的 ， 即 无 法 再 延伸 了 。 为 了 追逐 多 重 细 分 市 场 ， 经 常 
有 必要 选择 多 重 品牌 。 公 司 希 望 作为 目标 的 不 同 细 分 市 场 对 同一 品牌 不 可 能 持 
相同 程度 的 偏好 。 在 一 个 类 别 中 引信 多 重 品牌 的 其 他 原因 包括 5 : 

1. 提高 货架 占有 率 和 零售 商 的 店内 依赖 度 。 

2. 吸引 关注 差异 的 消费 者 ， 和 否则 他 们 可 能 转向 另 一 品牌 。 

3. 增加 公司 内 部 的 竞争 性 。 

4. 在 广告 、 销 售 、 推 销 和 物流 方面 实现 规模 经 济 。 

品牌 组 合 brand portfolio) 是 指 公 司 在 某 一 类 别 中 向 购买 者 销售 的 所 有 
品牌 和 品牌 线 。 不 同 的 品牌 可 能 针对 不 同 的 细 分 市 场 进行 设计 和 营销 。 在 最 优 
品牌 组 合 中 ， 每 种 品牌 与 组 合 中 的 其 他 所 有 品牌 共同 实现 资产 最 大 化 。 如 果 可 
以 通过 减少 品牌 提高 利润 ， 那 么 该 组 合 就 过 大 了 ; 如 果 可 以 通过 增加 品牌 提高 
利润 ， 那 么 该 组 合 就 还 不 够 大 。 一 般 来 说 ， 基 本 原则 是 最 大 化 市 场 覆盖 率 ， 不 
忽视 任何 一 位 潜在 顾客 :同时 最 小 化 品牌 重 寿 ， 避 免 为 取得 顾客 的 认可 而 造成 
品牌 间 的 竞争 。 每 种 品牌 都 应 当 有 明确 的 差异 性 ， 并 能 够 吸引 规模 足以 弥补 其 
成 本 的 细 分 市 场 .中 除了 上 述 考 虑 外 ， 品 牌 在 品牌 组 合 中 可 以 发 挥 很 多 具体 的 
作用 ， 见 表 9 一 6。 


RIG 品牌 组 合 的 四 种 作用 







-作为 侧面 部 队 或 “斗士 ”的 品牌 是 专门 针 
对 竞争 对 手 的 品牌 定位 的 ， 从 而 确保 更 重 
要 (也 更 有 利 可 图 ) 的 旗舰 品牌 能 够 保有 
士 ”| 其 理想 的 定位 。 斗 士 品牌 不 能 太 有 了 吸引 力 

“| 以 至 于 从 价格 较 高 的 对 比 或 参照 品牌 那里 
| 抢 走 销售 额 。 





宝洁 将 Luvs 婴儿 尿布 作为 高 端 定位 的 帮 宝 
适 的 侧面 部 队 。 











某 些 品牌 即使 销量 萎缩 仍 可 能 得 到 保留 ，| 虽然 技术 进步 使 得 吉 列 的 市 场 更 侧重 新 款 锋 
速 3 品牌 剃 须 刀 ， 吉 列 仍然 在 销售 老 款 Trac 

因为 它们 仍 能 吸引 足够 多 的 顾客 ， 从 而 由 
而 由 TT. Atra 和 Sensor GRMA. REAN 

于 不 需 投入 营销 支持 而 维持 获 利 性 。 公 司 
ARRA sag | 放弃 这 些 品牌 并 不 一 定 会 让 顾客 转 向 吉 列 的 
其 他 品牌 ,将 这 些 品牌 保持 在 品牌 组 合 中 对 


牛 ”品牌 的 价值 。 | 吉 列 来 说 可 能 更 有 利 可 图 。 
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宝马 之 所 以 在 3 系 汽车 中 引入 某 些 型 号 ， 部 
分 原因 在 于 吸引 新 顾客 加 入 品牌 大 家 庭 ， 希 
| 望 今后 在 他 们 换 车 时 能 诱导 他 们 购买 更 高 档 
的 型 号 。 


雪铁龙 Corvette 高 性 能 跑车 的 真正 价值 在 于 
能 够 吸引 好 奇 的 消费 者 步 人 雪铁龙 的 汽车 展 
| 厅 以 及 所 高 其 他 雪铁龙 汽车 的 形象 ， 


Case UVA-M-320, The Darden Graduate Business School Foundation, 





# Paul W. Farris, “The Chevrolet Corvette,” 
University of Virginia, Charlottesville, Virginia. 





口 品牌 联合 与 成 分 品牌 化 


有 了 时候 一 个 产品 有 不 止 一 个 品牌 。 一 个 很 好 的 例子 是 联合 品牌 (co-bran 
ding) 的 兴起 。 联 合 品牌 又 称 双重 品牌 或 者 品牌 包 ， 是 指 将 两 个 或 者 更 多 的 知 
名 的 已 有 品牌 组 成 一 个 联合 产品 和 /或 以 某 种 形式 共同 营销 .的 联合 品牌 可 以 
是 同一 公司 联合 品牌 ， 如 通用 磨坊 公司 针对 Trix 牌 和 Yoplait 牌 酸奶 所 作 的 宣 
fé. 也 可 以 是 合作 商 联合 品牌 ， 如 花旗 银行 A Advantage 信用 卡 ， 同 时 冠 以 
花旗 银行 和 美国 航空 的 品牌 。 另 外 两 种 形式 是 零售 商 联 合 品牌 和 多 重 发 起 人 联 
合 品牌 ， 前 者 是 指 两 家 零售 商 ， 例 如 快餐 厅 在 同一 场所 经 营 ， 从 而 充分 利用 空 
间 和 实现 利润 的 最 大 化 .5 

联合 品牌 的 主要 优势 在 于 产品 可 能 凭借 所 涉及 的 多 重 品牌 拥有 令 人 信服 的 
地 位 ， 从 现 有 的 目标 市 场 实现 更 多 的 销量 并 通过 新 顾客 和 新 渠道 开拓 更 多 的 机 
会 。 联 合 品牌 还 可 以 减少 产品 介绍 的 成 本 ， 因 为 两 种 知名 的 形象 结合 在 一 起 加 
速 了 潜在 的 采用 率 。 最 后 ， 联 合 品牌 可 能 会 帮助 营销 者 更 多 地 了 解 消费 者 以 及 
其 他 公司 是 如 何 跟 消 费 者 打交道 的 。 

必须 认真 对 联合 品牌 进行 管理 ， 以 确保 将 品牌 联盟 所 带 来 的 风险 和 缺乏 
控制 降 到 最 低 。 首 先 ， 不 令 人 满意 的 表现 可 能 对 两 种 品牌 都 造成 损害 。 其 
次 ， 如 果 一 个 品牌 参与 多 个 联合 品牌 计划 ， 所 造成 的 曝光 过 度 可 能 稀释 对 所 
有 联想 的 传递 。 最 后 ， 进 行 多 个 联合 品牌 计划 的 公司 可 能 对 现 有 品牌 的 关注 
不 够 。 

成 分 品牌 化 〈ingredient branding) 是 联合 品牌 的 一 种 特殊 形式 ， 是 指 为 
其 他 品牌 产品 必须 使 用 的 物料 、 元 件 或 零件 建立 品牌 。 成 功 的 成 分 品牌 化 的 例 
子 包括 杜 比 (Dollby) 降 噪 和 戈 尔 特 斯 (Gore-Tex) 防水 面料 。 广 受 欢 迎 的 成 
分 品牌 产品 有 使 用 了 好 时 (Hershey) 巧克力 糖浆 的 贝蒂 妙 厨 (Betty Croc- 
ker) 果 仁 蛋糕 。 许 多 制造 商 生 产 的 零 部 件 〈 如 马达 或 计算 机 芯片 ) 在 进入 最 
终 品 牌 产 品 后 ， 往 往 会 失去 自己 独立 的 识别 标志 。 这 些 制造 商 希望 自己 的 品 
牌 能 够 成 为 最 终 产品 的 一 个 有 特色 的 组 成 部 分 。 英 特 尔 面向 消费 者 的 品牌 宣 
传 活动 使 许多 个 人 计算 机 购买 者 只 购买 “内 置 英特尔 ”的 计算 机 。 最 后 ， 许 
多 个 人 计算 机 制造 商 不 得 不 放弃 其 他 供应 商 而 只 购买 英特尔 公司 的 计算 机 
芯片 。 
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品牌 延伸 


当 公司 将 已 有 品牌 名 称 用 在 新 产品 上 时 ， 就 称 为 品牌 延伸 brand exten 
sion)。 意 识 到 品牌 是 最 宝贵 的 资产 之 一 后 ， 很 多 公司 通过 用 自己 最 具 影响 力 
的 品牌 名 称 推出 新 产品 来 发 挥 这 些 品 牌 的 杠杆 作用 。 很 多 新 产品 实际 上 是 产品 
线 延 伸 ， 通 常 每 年 占 802% 一 90%。 此 外 ,根据 多 种 来 源 的 评定 ， 最 成 功 的 新 
产品 中 大 部 分 是 延伸 产品 〈 例 如 ， 微 软 的 Xbox 视频 游戏 系统 ， 苹 果 的 iPod 
数字 音乐 播放 器 ) 。 

从 广义 上 说 ， 品 牌 延 伸 可 以 划分 为 两 大 类 .中 在 产品 线 延 伟 Cline exten 
sion) 方式 下 ， 将 母 品牌 用 于 针对 母 品牌 目前 所 服务 的 领域 中 的 新 细 分 市 场 的 
新 产品 ， 如 采用 新 风味 、 形 状 、 颜 色 和 包装 规格 。 达 能 公司 (Dannon) 近年 
来 引入 了 多 条 达能 酸奶 生产 线 延 伸 品 ， 其 中 包括 Fruit on the Bottom 和 
Whipped, fE3E5üsE(R (category extension) 方式 下 ， 将 母 品牌 用 于 打 人 不 同 
于 母 品牌 目前 所 服务 的 领域 的 类 别 ， 如 瑞士 军用 手表 。 


品牌 延伸 的 优势 

品牌 延伸 的 优势 之 一 是 能 够 提高 新 产品 成 功 的 机 会 。 在 品牌 延伸 方式 下 ， 
消费 者 可 以 根据 自己 对 母 品牌 的 了 解 以 及 所 感觉 的 该 信息 与 新 产品 的 相关 程度 
来 揣测 新 产品 可 能 的 成 分 和 性 能 并 形成 期 望 。 鸣 通过 形成 正面 预期 ， 延 伸 能 够 
降低 风险 .5 

由 于 新 产品 作为 延伸 引入 可 以 带 来 潜在 的 消费 者 需求 增长 ， 所 以 要 说 服 零 
售 商 购 入 并 推广 品牌 延伸 品 也 相对 容易 。 从 营销 传播 的 角度 看 ， 延 伸 品 的 上 市 
宣传 活动 不 需要 为 品牌 和 新 产品 同时 造势 ， 而 只 需要 把 注意 力 放 在 新 产 
ait i 

因此 ， 延 伸 能 够 降低 上 市 宣传 活动 的 成 本 ， 这 是 非常 关键 的 ， 因 为 在 美 
国 市 场 上 要 树立 一 个 大 众 消 费 包装 品 品牌 可 能 要 花费 1 亿美 元 。 品 牌 延伸 还 
能 避免 选择 品牌 名 称 这 一 难题 ， 进 而 节省 成 本 。 此 外 ， 品 牌 延伸 提高 了 包装 
和 标签 的 效率 。 在 协调 好 的 情况 下 ， 还 可 以 通过 创造 “广告 牌 ”效果 在 零 
售 店 里 更 引 人 注 意 。 在 某 个 产品 大 类 中 为 消费 者 提高 品牌 差异 化 组 合 ， 
够 让 需要 有 所 变化 的 消费 者 不 必 会 弃 品 牌 家 族 即 可 转 而 尝试 男 一 个 产品 
类 型 。 

品牌 延伸 的 另 一 个 优势 是 可 以 提供 反馈 的 好 处 .中 品牌 延伸 有 助 于 阐明 品 
牌 的 含义 及 其 核心 价值 或 者 提高 消费 者 对 延伸 背后 的 公司 可 信和 度 的 认识 。 因 
此 ， 通 过 品牌 延伸 ， 绘 儿 乐 〈Crayola) 代表 “给 孩子 们 的 五 颜 六 色 的 手工 
品 ”， 而 Weight Watchers 代表 “减少 和 控制 体重 "。 产 品 线 延 伸 可 以 重新 引起 
人 们 对 品牌 的 兴趣 和 好 感 ， 并 通过 拓宽 市 场 范围 令 母 品牌 受益 。 一 次 成 功 的 延 
伸 可 能 还 会 成 为 进一步 延伸 的 基础 。 


品牌 延伸 的 劣势 
从 消极 意义 来 说 ， 它 可 能 导致 品牌 名 称 失去 它 的 具体 意义 .5 里 斯 和 特 劳 
f$ ( Ries and Trout) 把 这 种 情况 称 为 “产品 线 延 伸 陷 阱 ”中 吉 百 利 (Cad 
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bury) 将 自己 的 品牌 与 土豆 泥 、 奶 粉 、 汤 和 饮料 等 主流 食品 联系 在 一 起 ， 从 而 
NR ME 为 巧克力 和 糖果 品牌 的 更 具体 的 含义 的 风险 ." 品牌 稀释 
Corand dilution) 是 指 消费 者 不 再 将 一 个 品牌 与 某 种 产品 或 高 度 类 似 的 产品 联 
系 在 一 起 并 开始 遗忘 该 品牌 。 

如 果 公 司 所 进行 的 品牌 延伸 并 不 被 消费 者 所 认可 ， 消 费 者 就 可 能 会 质疑 品 
牌 的 完整 性 和 能 力 。 产 品 线 延 伸 的 各 种 变形 可 能 令 消费 者 困惑 甚至 感到 受挫 : 
到 底 哪 个 版 本 对 于 他 们 来 说 才 是 正确 的 呢 ? 这 样 一 来 ， 他 们 可 能 拒绝 原本 中 意 
的 “经 过 考验 ”的 新 延伸 或 者 通用 的 版 本 。 零 售 商 则 会 由 于 缺乏 足够 的 货架 或 
摆 放 空间 而 拒绝 很 多 新 产品 和 品牌 。 

最 糟 的 情形 可 能 是 不 仅 延 伸 品 失败 了 ， 还 因而 损害 了 母 品牌 的 形象 。 幸 运 
的 是 ， 这 种 情况 很 罕见 。 与 从 根本 上 未 能 实现 其 承诺 的 “产品 失败 ” 相 比 ， 品 
牌 吸引 的 消费 者 过 少 的 “营销 失败 ”所 造成 的 损害 通常 要 小 得 多 。 即 使 出 现 营 
销 失 败 ， 这 种 失败 也 只 有 在 延伸 品 被 视 为 与 母 品 牌 非常 相似 的 情况 下 才 会 对 品 
牌 资产 造成 稀释 。 

即使 品牌 延伸 的 销售 额 很 高 并 适合 目标 市 场 ， 这 一 收入 也 有 可 能 是 因为 
消费 者 从 母 品牌 的 现 有 产品 转 到 延伸 品 带 来 的 ， 即 与 母 品 牌 自 相 残杀 。 销 售 
中 的 品牌 内 转移 并 不 一 定 这 人 么 不 受 欢迎 ， 因 为 可 以 把 它们 视 为 先发制人 的 自 
我 看 食 。 原 本 可 能 转向 竞争 品牌 的 消费 者 选择 了 产品 线 延 伸 品 。 举 例 来 说 ， 
在 产品 线 延 伸 〈 有 香味 与 无 香味 洗衣 粉 、 洗 衣 片 剂 、 洗 衣 液 等 ) 的 共同 销售 
努力 下 ， 汰 渍 洗衣 粉 如 今 的 市 场 占有 率 与 50 年 前 相同 。 最 后 ， 通 过 品牌 延 
伸 ， 公 司 放弃 了 利用 自己 独特 形象 和 资产 建立 新 品牌 的 机 会 。 例 如 ， 考 虑 一 
下 迪士尼 推出 侧重 成 年 人 市 场 的 试金石 (Touchstone) 电影 公司 所 带 来 的 
优势 。 


成 功 品牌 延伸 所 具备 的 特征 

品牌 的 潜在 新 产品 延伸 ， 必须 根据 其 将 母 品牌 现 有 品牌 资产 延伸 到 新 
产品 上 的 杠杆 作用 是 否 有 效 ， 以 及 延伸 品 反 过 来 对 母 品牌 资产 的 贡献 是 否 
] 佳 洁 士 牙齿 美白 贴 片 依靠 佳 洁 士 和 口腔 护理 的 卓越 声誉 增 
强 了 人 们 对 其 在 牙齿 美白 领域 的 实力 的 信心 ， 同 时 也 增强 了 其 口腔 权威 的 
形象 。 品 牌 延伸 最 重要 的 考虑 因素 是 在 消费 者 心目 中 是 否 “ 相 符 "。 消 费 
者 可 能 在 很 多 方面 (共同 的 物理 属性 、 使 用 场合 或 用 户 类 型 》 发 现 相符 的 
基础 。 

评估 延伸 机 会 时 常 犯 的 一 个 错误 是 未 能 充分 考虑 消费 者 的 品牌 知识 结构 。 
营销 者 经 常 错 误 地 把 重点 放 在 一 个 或 几 个 品牌 联想 上 ， 将 其 作为 相符 的 潜在 基 
础 ， 却 忽视 了 其 他 可 能 更 加 重要 的 联想 。 





管理 和 衡量 品牌 资产 





有 效 的 品牌 管理 要 求 从 长 期 考虑 营销 决策 。 因 为 对 于 营销 活动 的 反馈 取决 
于 消费 者 对 于 品牌 的 了 解 和 记忆 ， 短 期 营销 活动 会 改变 品牌 知识 ， 必 将 影响 
未 来 营销 的 成 败 。 此 外 ， 面 对 外 部 的 环境 变化 以 及 公司 营销 目标 和 项 目的 内 
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部 变动 ， 目 光 长 远 的 营销 者 可 以 预先 主动 地 逐渐 维持 和 加 强 基于 顾客 的 品牌 
资产 。 


品牌 强化 


品牌 资产 通过 不 断 向 消费 者 传递 下 述 品牌 意义 得 到 加 强 ，(1) 品牌 代表 的 
是 何 种 产品 ， 提 供 的 核心 价值 为 何 ， 满 足 的 需求 有 哪些 ，(2〉 品牌 如 何 使 这 些 
产品 更 出 众 ， 以 及 消费 者 记忆 中 应 留 下 哪些 强烈 、 有 利 、 独 特 的 品牌 联想 .5 
妮维雅 (Nivea) 是 欧洲 实力 最 雄厚 的 品牌 之 一 。 妮 维 雅 从 最 初 的 面霜 品牌 延 
伸 到 目前 的 护肤 和 个 人 护理 品牌 ， 靠 的 就 是 认真 设计 和 实施 的 品牌 延伸 ， 在 
更 广泛 的 领域 加 强 了 妮维雅 品牌 关于 “温和 ” “轻柔 ”和 “关怀 ”的 品牌 
承诺 。 

强化 品牌 资产 要 求 通过 营销 项 目 进行 创新 和 联想 。 营 销 者 必须 确保 引入 的 
新 产品 和 实施 的 新 的 营销 活动 真正 满足 目标 市 场 的 需要 。 品 牌 必 须 始 终 沿 着 正 
确 的 方向 前 进 ， 而 这 要 依靠 能 够 激发 消费 者 兴趣 的 新 的 市 场 供应 品 和 营销 活动 
来 支持 。 未 能 这 么 做 的 品牌 ， 如 中 国 老字号 品牌 ， 会 发 现 自己 的 市 场 领先 优势 
逐渐 衰退 甚至 彻底 消失 。 

品牌 强化 中 一 个 重要 的 考虑 原则 是 ， 应 当 稳定 品牌 所 获得 的 营销 支持 的 类 
型 和 数量 。 应 当 维 持 品牌 的 战略 攻击 和 方向 ， 既 使 可 能 需要 做 很 多 战术 方面 的 
改变 。 除 非 发 生 环境 变化 ， 基 本 不 必 对 成 功 的 定位 作 任 何 改变 。 在 各 种 情况 
下 ， 都 应 当 全 力 维护 品牌 资产 的 来 源 。 


] 品牌 激活 


消费 者 品味 和 偏好 的 改变 ， 新 竞争 对 手 或 新 技术 的 出 现 ， 或 者 营销 环境 的 
新 发 展 都 可 能 潜在 地 影响 品牌 的 命运 。 几 乎 在 每 一 个 产品 类 别 中 都 有 这 样 的 例 
du 曾经 显赫 一 时 的 品牌 (如 中 国 老字号 品牌 ) 因 为 市 场 不 景气 而 衰落 甚至 消 
亡 。 呈 尽管 如 此 ， 最 近 上 述 品 牌 中 有 一 些 再 次 崛起 ， 如 同仁 堂 、 王 老 吉 和 云南 
白药 在 不 同 程度 上 成 功 扭转 了 自己 品牌 的 命运 。 

要 扭转 训 落 品牌 的 命运 需要 “ 重 整 旧 河山 "， 人 恢复 失去 的 品牌 资产 来 源 ， 
或 者 建立 新 的 品牌 资产 来 源 。 

通常 ， 转 变 的 第 一 步 是 了 解 品牌 资产 的 初始 来 源 。 正 面 联想 是 否 丧 失 了 
优势 或 独特 性 ? 负面 联想 是 否 与 品牌 有 所 联系 ? 公司 接 下 来 要 考虑 是 维持 原 
来 的 定位 还 是 创建 新 的 定位 ， 以 及 如 果 创 建新 定位 ， 应 采取 哪 种 定位 。 有 
时 候 ， 原 来 的 定位 仍然 是 适宜 的 ， 问 题 只 是 实际 的 营销 项 目 未 能 满足 品牌 
承诺 。 另 一 些 时 候 ， 旧 的 定位 已 经 不 适用 了 ， 有 必要 实施 “再 创造 ”的 
战略 。 

重 塑 旧 的 品牌 资产 来 源 或 者 开创 品牌 资产 的 新 来 源 ， 可 以 采取 以 下 两 种 主 
要 方法 : 第 一 种 是 通过 提高 消费 者 在 购买 或 消费 场所 对 品牌 的 回忆 率 和 识别 率 
延伸 品牌 知名 度 的 深度 和 /或 宽度 。 第 二 种 是 改善 组 成 品牌 形象 的 品牌 联想 的 
强度 、 受 欢迎 度 和 独特 性 ， 这 种 方法 可 能 包括 针对 已 有 的 或 者 新 的 品牌 联想 的 
项 目 。 
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x 欧莱雅 在 中 国 


“欧莱雅 最 具 潜 力 的 市 场 在 亚洲 ， 中 国 更 是 我 们 全 球 战略 的 中 心 。” 


2007 年 ， 全 球 最 大 的 化 妆 品 集团 欧 莱 
雅 在 中 国 的 销售 额 约 为 54.45 亿 元 ， 是 
1997 年 进入 中 国 时 销售 额 的 26 倍 ， 连 续 7 
年 实现 两 位 数 增长 ， 中 国 的 销售 额 超过 日 
本 ， 成 为 欧莱雅 在 亚洲 最 大 的 市 场 。 欧 莱 
雅 在 中 国 化 妆 品 市 场 的 份额 仅 次 于 宝洁 ， 
居 市 场 第 二 。 欧 莱 雅 已 经 有 14 个 品牌 〈 含 
并 购 的 2 个 本 土 品牌 ) 活跃 在 中 国 市 场 上 ， 
欧莱雅 的 销售 业务 遍及 中 国 500 多 个 城市 
在 91 个 大 中 城市 的 百货 商店 及 超市 设立 了 
370 多 个 形象 专柜 ， 并 有 专业 美容 顾问 为 
广大 中 国 女性 提供 全 面 的 护肤 、 染 发 和 彩 
妆 等 产品 的 咨询 与 服务 。 欧 莱 雅 已 成 为 中 
国 市 场 上 最 知名 和 最 受 尊重 的 跨国 公司 之 
一 。2008 年 前 三 季度 ， 欧 莱 雅 在 中 国 的 销 
售 额 同比 增长 22%。 

《财富 》500 强 之 一 的 欧莱雅 集团 ， 由 
世界 上 最 早 发 明 合 成 染发 剂 的 法 国 化 学 家 
欧 仁 。 舒 莱 尔 (Eugene Schueller) 创立 于 
1907 年 ， 欧 莱 雅 这 个 名 字源 于 他 自 创 的 第 
一 个 品牌 一 一 L'Aureole (意思 是 “ 哈 
罗 ”)。 历 经 一 个 世纪 的 努力 ， 欧 羔 雅 已 从 
一 个 小 型 家 庭 企 业 跃 居 世 界 化 妆 品 行业 的 
领头 羊 。2007 年 度 ， 欧 莱 雅 集团 实现 全 球 
销售 171 亿 欧 元 。 这 是 欧莱雅 集团 连续 第 
23 年 实现 收益 两 位 数 高 速 增长 。 

欧莱雅 品牌 在 中 国 的 两 个 发 展 阶段 

1997 年 2 月， 在 上 海 成 立 欧莱雅 中 国 
分 公司 总 部 。 在 进军 中 国 市 场 的 跨国 公司 
中 ， 欧 羔 雅 并 不 是 先行 者 ， 但 无 疑 是 一 个 
快 跑 者 。 欧 莱 雅 亚洲 区 总 裁 裴 天 瑞 说 : “ 略 
为 夺 张 地 说 ， 欧 莱 雅 〈 中 国 ) 在 8 年 时 间 
里 做 出 了 欧莱雅 全 球 近 100 年 所 做 的 
*. 

欧莱雅 在 中 国 的 “第 一 阶段 ”是 引入 
欧莱雅 集团 原 有 明星 品牌 ， 让 其 全 球 品 牌 
在 中 国 市 场 “ 生 根 开花 "， 部 分 产品 实现 本 


一 一 杜 泽 梅 〈 欧 菜 雅 全 球 副 总 裁 ) 


土生 产 ， 并 通过 各 种 渠道 建立 市 场地 位 。 
1996 年 ， 巴 黎 欧 莱 雅 在 中 国 上 市 。 之 
所 以 采用 公司 品牌 名 称 上 市 ， 是 因为 “ 尽 
管 欧莱雅 是 世界 上 最 大 的 化 妆 品 集团 ， 但 
在 当时 的 中 国 ， 消 费 者 对 欧莱雅 的 认 知 度 
JVU3- 35 3E", 1996 年 ， 欧 莱 雅 在 美国 收购 了 
1995 年 在 中 国 已 有 销售 的 美宝莲 。“ 美 宝 莲 
是 我 们 跟 中 国 消 费 者 接触 的 第 一 个 中 介 。” 
欧莱雅 (中国 ) 总 裁 盖 保 罗 (Paolo 
Gasparrini) 如 是 评价 欧莱雅 在 中 国 的 第 一 
个 品牌 。“ 让 每 一 个 中 国 女 性 都 拥有 一 支 美 
REWER.” WT eH A 
同 ， 美宝莲 和 巴黎 欧莱雅 分 别 请 中 国 大 明 
星 章子怡 和 巩俐 为 广告 代言 人 。 
欧莱雅 在 其 他 国家 基本 是 通过 零售 汇 
道 直 营 ， 几 乎 没有 分 销 商 。 建 立 适 应 中 国 
市 场 的 渠道 是 欧莱雅 进入 中 国 十 多 年 来 花 
费 精力 最 多 的 地 方 ， 特 别 是 在 分 销 商 体系 
Wik, KE CPE) 开拓 了 与 国外 
市 场 不 同 的 销售 模式 。 欧 莱 雅 主要 在 百货 
商店 建立 专门 柜台 。1997 年 ,欧莱雅 第 一 
个 专柜 在 上 海 开业 ， 到 1997 年 底 ， 欧 莱 雅 
在 中 国 50 个 城市 铺设 了 销售 网 点 ， 到 2004 
年 ， 欧莱雅 已 经 遍布 中 国 118 个 城市 ， 在 
505 家 百货 商店 设立 了 503 个 专柜 。 
欧莱雅 的 产品 以 科研 为 先导 。 欧 莱 雅 
曾 进 行 长 达 6 年 的 针对 中 国 女 性 皮肤 的 研 
Jt. 2002 年 在 世界 皮肤 学 大 会 《World 
Congress of Dermatology) 上 发 布 了 “中 国 
人 皮肤 类 型 学 ” (Chinese Skin Typology) 
报告 。 欧莱雅 根据 这 些 研 究 结果 调整 投放 
中 国 的 产品 配方 。 此 外 ， 在 中 国 市 场 上 ， 
大 众 品牌 美宝莲 采取 灵活 的 降价 策略 ， 获 
得 了 更 多 的 顾客 。 欧 莱 雅 还 以 赞助 等 活动 
建立 欧莱雅 的 社会 责任 品牌 形象 。 
欧莱雅 在 中 国 的 “第 二 阶段 ”是 收购 本 
土 品牌 。 对 小 护士 与 羽西 的 收购 ， 是 欧莱雅 


全 球 品牌 战略 在 中 国 的 分 水 岭 。 收 购并 改造 
本 土 品牌 ， 以 实现 品牌 全 面 巴 盖 的 战略 。 

为 了 进入 中 国 化 妆 品 低 端 市 场 ，2003 
年 12 月， 欧莱雅 收购 了 中 国 本 土 护肤 品牌 
小 护士 。 欧 莱 雅 执著 收购 小 护士 的 主要 原 
因 ， 是 看 中 了 其 在 中 国 化 妆 品 主体 的 大 众 
市 场 上 ， 中 国 年 轻 女性 中 96%% 的 知名 度 ， 
5% 的 市 场 占有 率 和 全 国 28 万 个 销售 网 点 。 
它 使 欧莱雅 的 产品 系列 得 到 非常 完美 的 补 
充 ， 并 使 之 加 快 进 入 中 国 大 众 护肤 品 市 场 
的 步伐 。 

与 某 些 跨国 公司 收购 本 土 品牌 后 的 
“冷冻 ”做 法 不 同 ， 欧 莱 雅 不 仅 保留 了 小 护 
士 品牌 而 且 选 择 自 有 的 卡 尼 尔 品牌 与 之 
搭配 ， 将 小 护士 这 个 本 土 品牌 做 得 更 强 。 
2006 年 小 护士 的 市 场 占有 率 达 到 18%, 位 
居中 国 十 大 化 妆 品 品牌 第 二 名 。 

2004 年 初 ， 欧 羔 雅 胜出 宝洁 又 成 功 收 
购 了 另 一 大 众 品牌 一 一 羽西 。 这 是 一 个 由 
著名 华裔 女士 靳 羽西 1992 年 创办 的 大 众 市 
场 的 彩妆 及 护肤 中 高 端 品牌 ，2003 年 销售 
收入 达到 3 800 万 欧元 。 收 购 羽 西 更 因为 羽 
西 在 中 国 250 个 城市 拥有 800 个 柜台 的 销 
售 渠 道 。 欧 羔 雅 计划 秉承 羽西 自 创始 以 来 
的 独 有 定位 一 一 专 为 亚洲 女性 设计 ， 将 羽 
西 发 展 成 欧莱雅 集团 旗下 的 另 一 个 国际 性 
品牌 。 

收购 这 两 个 品牌 后 ， 欧 莱 雅 市 场 的 触 
角 开 始 深 深 地 插 进 了 中 国 的 二 、 三 级 市 场 
并 实现 了 生产 的 本 地 化 布局 ， 小 护士 的 宣 
昌 工 厂 和 羽西 的 上 海 工厂 共 拥有 1.6 亿 件 
的 产能 ， 加 上 苏州 生产 基地 ， 使 欧莱雅 旗 
下 的 全 部 大 众 化 妆 品 牌 和 部 分 专业 美发 品 
牌 都 已 实现 在 华 生产 ， 除 供应 中 国 市 场 外 ， 
还 出 口 日 本 、 韩 国 及 东南 亚 等 市 场 。 

全 方位 的 品牌 金字 塔 战略 

欧莱雅 在 中 国 沿用 其 “品牌 金字 塔 战 
略 ” 一 一 全 方位 的 品牌 和 产品 结构 ， 实 行 
差异 化 的 多 品牌 渗透 策略 〈 见 图 9 一 7)。 从 
最 奢华 的 高 端 到 最 大 众 化 的 低 端 消费 群 ， 
各 层级 均 有 其 品牌 强力 栓 盖 。 欧 莱 雅 的 多 
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品牌 战略 以 “价格 、 档 次 ”为 主要 区 分 。 
不 同 的 审美 情趣 与 品位 以 及 相应 的 价格 是 
品牌 区 隅 的 主要 准绳 。 与 宝洁 不 同 ， 欧 莱 
雅 并 不 强化 公司 品牌 与 产品 品牌 的 关联 ; 
也 不 同 于 宝洁 以 功能 区 分 其 多 品牌 的 做 法 。 

全 方位 的 品牌 金字 塔 战略 是 欧莱雅 最 
为 独特 的 优势 。 欧 莱 雅 这 一 优势 既 全 面 种 
盖 市 场 ， 又 用 不 同 的 品牌 深入 区 分 细 分 市 
场 ， 最 大 化 满足 不 同 的 市 场 需求 。 各 个 品 
牌 之 间 的 界限 划分 得 很 清晰 ， 强 调 每 一 个 
品牌 和 目标 客户 相 匹 配 的 、 实 施 有 明显 差 
异 的 产品 策略 、 渠 道 策略 和 传播 广告 策略 
例如 ， 只 有 大 众 品 牌 美宝莲 和 巴黎 欧莱雅 才 
采用 电视 广告 ; 高 端 品牌 则 通过 高 档 的 时 尚 
类 杂志 或 社区 网 络 与 高 档 目 标 人 群 沟通 。 

欧莱雅 中 国 的 市 场 营销 架构 以 渠道 通 
路 为 基础 ， 分 为 四 大 部 门 : 高 档 化 妆 品 部 、 
大 众 化 妆 品 部 、 专 业 产品 部 和 活性 健康 化 
妆 品 部 。 高 档 化 妆 品 部 经 过 严格 选择 的 分 
销 渠 道 如 香水 专卖 店 、 高 档 百 货 商店 、 免 
税 商店 等 进行 销售 。 大 众 化 妆 品 部 通过 百 
货 公司 、 超 市 等 大 众 化 渠道 。 专 业 美发 产 
品 仅 限 于 发 廊 专 销 ， 特 别 是 提供 给 美发 师 
专用 。 活 性 保养 品 部 通常 经 过 药店 贩 售 。 
中 国 市 场 不 同 于 欧美 及 日 本 市 场 ， 塔 基部 
分 的 低 端 大 众 市 场 比例 大 ， 欧 莱 雅 的 大 部 
分 产品 是 通过 超市 和 百货 商店 出 售 的 。 欧 
莱 雅 在 中 国 的 几 个 大 众 品牌 都 拥有 自己 的 
销售 网 络 。 其 中 ， 小 护士 在 全 国有 28 万 个 
销售 点 ， 网 点 遍布 国内 二 三 级 县 市 。 巴 黎 
欧莱雅 在 全 国 500 多 个 百货 商场 设 有 专柜 
还 在 家 乐 福 、 沃 尔 玛 等 超市 有 售 。 羽 西 在 
全 国 240 多 个 城市 的 800 家 百货 商场 有 售 。 
大 众 彩 妆 品 牌 美 宝 送 已 经 进入 了 600 个 城 
市 ， 有 1.2 万 个 柜台 。 卡 尼 尔 染 发 产品 在 
中 国有 5 000 多 个 销售 点 。2004 年 9 月 进 
入 中 国 的 美 奇 丝 专业 美发 用 品 两 年 间 开 发 
了 30 多 家 经 销 商 ， 拥 有 6 000 多 家 发 廊 。 
由 于 美容 顾问 或 者 销售 员 对 欧莱雅 的 销售 
非常 重要 ， 为 此 ， 欧 羔 雅 在 培训 方面 投入 
非常 大 。 
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WOES (Vichy); 理肤泉 (La Roche-Posay); 
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巴黎 卡 诗 (Kerastase Paris) 
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卡 尼 尔 (Gamier); At (Matrix); 小 护士 (Mininurse) 


图 9 一 7 ”欧莱雅 在 中 国 的 品牌 金字 塔 


[讨论 题 ] 

1. 分 析 欧 某 雅 的 “品牌 金字 塔 战 略 ” 
的 优势 和 困难 。 

2. 欧莱雅 在 中 国 市 场 成 功 的 主要 原因 是 
HA? 试 与 宝洁 公司 在 中 国 的 成 功 作 比较 。 

资料 来 源 ，“ L'Oreal Company Description,” 
www. businessweek. com, 2007-07-06, Madden Norman- 
dy, Wentz Laurel, *L'Oreal to Buy Chinese Brand,” 
Advertising Age, 2004, Vol.75 (5); l4, Sheridan 
Prasso, “Battle for the-face of China,” Fortune, 2005, 
Vol. 152 (11), 48-56; “The world's top brands,” Bus 
iness Week, July 27, 20065 Jennie James, “Lindsay Ow- 
en-Jones: Dreams of Beauty,” Time, 2004, Vol. 163 
(17); 74-75; "Company Spotlight: L'Oreal,” Market- 
Watch; Global Round-up, July2006, Vol.5 (7): 96 - 
101; "MEA Analysis and Research Report on Cosmetic 
Industry in P.R.C 2007,” 慧 聪 行业 研究 频道 ， 
www. hdemr. com, 2007-06-06; 欧莱雅 的 本 土 “并 购 法 
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M". www. ppxxw. com, 2007-04-15, T X, Up. 
CHE TE Hj B0 43 HR CORP. 搭建 金字 塔 策略 》， 
www. finance. sina. com. cn, 2004-07-25, Savage Mike, 
“Mininurse Problems More than Skin Deep," Media A- 
sia, 2006, 17 = 17; Make-Up Industry Profile; China, 
Dec2005, 1 - 21, “Cosmetics Market Makeover," 
www. womenofchina. en, May 23, 2007, 杜 泽 梅 ,《 女 人 
需要 的 不 仅仅 是 美丽 》，www, ppxxw, com, 2007-04-15; 
Richard C. Morais, “The Color of Beauty,” Forbes, 
2000, Vol. 166 (14); 170-176; Gail Edmondson, El- 
len Neuborne, Amy Louise Kazmin, Emily Thornton, 
Karen Nickel Anhalt, “ The Beauty of Global Branding,” 
Business Week, 1999, Issue 3835: 70-75; XUM: «lk 
RUP LAGS AY AE HED, RL CUESTA), 2007-11-02; 
欧莱雅 中 国 官方 网 站 ，www. lorealchina. com; (2008 年 
前 三 季度 欧莱雅 在 中 国 的 销售 额 同比 增幅 22%》， 载 《新 
京 报 》，2008-11-07。 


由 于 品牌 在 顾客 心目 中 的 强大 力量 及 其 改变 顾客 对 营销 的 反应 的 能 力 ， 必 
须 认真 对 品牌 资产 加 以 测量 。 有 两 种 基本 的 测量 品牌 资产 的 方法 。 一 种 间接 方 
法 是 通过 识别 和 追踪 顾客 的 品牌 知识 结构 来 评估 品牌 资产 的 潜在 资源 ,中 一 种 
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直接 方法 是 评估 品牌 知识 对 营销 不 同方 面 造成 的 顾客 反应 的 实际 影响 。 要 想 让 
品牌 资产 能 够 发 挥 有 用 的 战略 职能 并 指导 营销 决策 ， 营 销 者 必须 充分 了 解 
A) 品牌 资产 的 来 源 及 其 如 何 影响 兴趣 结果 ; (2) 如 果 这 些 来 源 和 结果 会 发 生 
变化 ， 则 长 期 中 它们 是 如 何 变化 的 。 品 牌 审计 对 于 前 者 来 说 非常 重要 ， 而 品牌 
追踪 则 对 后 者 很 重要 。 品 牌价 值 链 显示 了 如 何 将 这 两 种 方法 联系 起 来 
( 见 图 9 一 8) .59 








-渠道 支持 -增长 潜力 
-顾客 规模 -风险 特点 
和 特征 -品牌 贡献 
品牌 价值 链 
品牌 审计 和 品牌 追踪 
品牌 审计 (brand audi) 是 聚焦 于 顾客 的 作业 ， 包 括 评估 品牌 健康 状况 、 


披露 品牌 资产 来 源 ， 以 及 提出 改善 品牌 资产 和 发 挥 品牌 资产 的 杠杆 作用 的 建议 
等 一 系列 流程 。 当 营销 者 考虑 在 战略 方向 上 进行 重大 的 改变 时 ， 应 该 进行 品牌 
审计 。 周 期 性 地 进行 品牌 审计 ， 比 如 每 年 一 次 ， 让 营销 者 可 以 为 它们 的 品牌 把 
脉 ， 因 此 可 以 更 有 前 瞻 性 和 针对 性 地 管理 好 品牌 。 当 经 理 们 制定 营销 规划 时 
品牌 审计 提供 特别 有 用 的 背景 信息 。 

品牌 brand tracking) 研究 是 定期 地 从 消费 者 那里 收集 定量 数据 信 
息 ， 为 营销 者 提供 其 品牌 和 营销 项 目 在 一 系列 关键 指标 上 的 当前 表现 。 追 踪 研 
究 有 助 于 了 解 品牌 价值 源 自 何 处 、 以 何 种 途径 或 方式 被 创建 以 及 获得 了 多 少 价 
值 ， 从 而 可 以 帮助 日 常 决策 。 





品牌 估价 
品牌 资产 需要 通过 品牌 估价 来 区 分 。 品 牌 估价 是 指 对 品牌 的 财务 总 价值 的 


估计 。 表 9 一 7 显示 了 一 个 2007 年 十 大 最 有 价值 品牌 的 排名 ,中 对 于 知名 公司 
来 说 ， 品 牌价 值 通常 占 公司 总 市 值 的 一 半 以 上 .中 美国 公司 没有 将 品牌 资产 列 
入 它们 的 资产 平衡 表 ， 它 们 认为 品牌 资产 评估 有 随意 性 。 然 而 ， 在 英国 、 中 国 
香港 和 澳大利亚 ， 品 牌 资产 都 有 一 些 公司 给 出 的 价值 。 
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OT 2007 年 十 大 最 有 价值 的 品牌 


2007 年 





排名 ( 百 万 美元 ) ( 百 万 美元 ) | 分 比 


仍然 排名 第 一 ， 但 是 西方 消费 者 对 汽水 兴趣 

65 324 | 67 000 [= 美 的 降低 伤害 了 可 乐 的 销售 。Coke Zero 的 成 

可 乐 | 国 ， 功 并 不 能 弥补 可 口 可 乐 经 典 产品 的 持续 降低 
| 的 市 场 份额 。 

2. 微软 58 709 56926 | 3% 1 et AORA 





a EH RL BLE “SARR”. SE 
57 091 56 201 — | 206 | 国 | 借 其 强 有 力 的 软件 服务 器 和 复杂 的 服务 ， 它 
Lo Arer. 


3. IBM 


| 
| 


美 | 通用 电气 在 中 国 进行 了 巨额 投 次 ， 而 且 加 束 
51 569 48 907 5% 国 转变 成 环保 型 公司 ， 它 的 目标 是 成 为 环保 型 
的 全 球 性 品牌 。 


T Te 


| | 美 英特尔 是 世界 领先 的 芯片 生产 商 ， 但 是 欢 悦 
5. 英特尔 30 954 32 319 一 4%| 国 娱乐 PC 以 及 Core 处 理 器 等 子 品 牌 却 都 没 能 
够 并 驾 齐 驱 。 on ae 


总 体 上 对 质量 的 担 优 一 直 在 扩大 ， 但 是 丰田 
的 可 靠 性 和 它 的 混合 战略 让 汽车 业 竞 争 者 望 
ce M 
io ae | | 诺基亚 在 手机 市 场 的 两 个 终端 建立 了 品牌 ， 
| | 一 端 是 面向 上 流 阶层 的 高 端 多 媒体 手机 市 
DOE eri o En 12% L 场 , 另 一 端 是 面向 新 兴国 家 的 低 价 手机 
| pis igo oon M 
从 电影 到 主题 公园 ， 迪 士 尼 通过 “魔幻 王 
国 ”出 售 特许 经 营 权 。 这 一 战略 带 来 了 巨额 
利润。 


麦当劳 继续 用 越 来 越 多 的 健康 食品 和 重新 装 
饰 的 时 尚 餐馆 来 走出 汉堡 加 莫 条 的 形象 。 


新 车 型 帮助 弥补 了 质量 上 的 极度 负面 形象 ， 
| 但 是 上 半年 销售 额 只 增加 了 1. 8%， 竞 争 者 
宝马 和 奥迪 与 奔驰 的 差距 有 所 缩短 


资料 来 源 : The 100 Top Brands, BusinessWeek, August 6, 2007, 59. 
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8. 迪士尼 29 210 27 848 5% 














9. xum 29 398 27501 7% 


ak HÀ EX 


10. 奔驰 23 568 21795 | 8% 





© EX] 一 个 品牌 有 多 少 价值 
顶级 品牌 评估 公司 已 经 开发 出 模型 来 ”是 将 品牌 销售 的 市 场 分 割 成 相对 独立 的 顾 
从 形式 上 估计 一 个 品牌 的 货币 价值 。Inter- 客 细 分 市 场 ， 这 有 助 于 决定 品牌 的 经 济 价 
brand 公司 将 品牌 的 价值 定义 为 品牌 未 来 的 值 的 变化 。 
预期 收入 的 净 现 值 ， 而 且 认为 在 决定 一 个 2. 财务 分 析 。Interbrand 评估 了 购买 
品牌 的 价值 上 营销 分 析 和 财务 分 析 同 等 重 价 、 购 买 量 和 频率 来 帮助 准确 预测 未 来 品 
X, Interbrand 的 品牌 评估 程序 有 以 下 五 ” 牌 销 售 和 收入 。 尤 其 是 ，Interbrand 对 品 
AFR LE 9 一 9) 。 牌 在 每 个 细 分 市 场 的 资产 、 行 业 、 消 费 者 
1. 市 场 细 分 。 品 牌 评估 过 程 的 第 一 步 ”趋势 和 历史 财务 表现 都 进行 了 详细 的 评审 。 
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在 得 出 了 已 有 的 品牌 收入 之 后 ， 减 去 所 有 
相关 的 运营 成 本 ， 从 而 得 到 串 税 前 利润 
《EBIT)。 接 下 来 ， 减 去 适当 的 税 费 和 运营 
业务 的 资本 费用 ， 得 到 无 形 资产 收入 ， 也 
就 是 由 该 业务 的 无 形 资产 所 贡献 的 收入 。 

3. 品牌 化 的 作用 。 接 下 来 ，Inter- 
brand 将 无 形 资产 收入 分 配给 每 个 市 场 细 分 
的 品牌 。 具 体 是 ， 首 先 确认 不 同 的 需求 驱 
动力 ， 然 后 决定 品牌 直接 影响 的 程度 。 品 
牌 化 作用 的 评估 是 基于 市 场 分 析 、 客 户 工 
作坊 和 访谈 ， 代 表 了 品牌 产生 的 无 形 资产 
的 百分比 。 将 品牌 化 的 作用 乘 以 无 形 资产 
得 到 了 品牌 收入 。 

4. 品牌 力量 。 然 后 ，Interbrand 评估 





了 品牌 的 力量 来 决定 品牌 未 来 实现 预期 收 
入 的 可 能 性 。 这 一 步骤 有 巅 于 竞争 基准 和 
对 品牌 的 市 场 、 稳 定性 、 领 导 位 置 、 成 长 
趋势 、 支 持 、 地 理 材 盖 和 受到 法 律 保护 的 
能 力 等 的 结构 性 评价 。 对 于 每 个 细 分 市 场 ， 
Interbrand 应 用 了 行业 和 品牌 资产 度量 来 
决定 该 品牌 的 风险 溢价 。 该 公司 的 分 析 师 
通过 将 品牌 风险 溢价 同 免 风 险 比率 〈 由 政 
府 债券 的 收益 代表 ) 相 加 得 到 完整 的 品牌 
折价 比率 。 将 品牌 折价 比率 应 用 于 品牌 收 
入 预测 得 到 了 品牌 收入 的 净 现 值 。 品 牌 越 
强大 ， 折 价 比率 越 低 ， 反 之 亦 然 。 

5. 品牌 价值 计算 。 品 牌价 值 是 品牌 收 
入 预测 的 净 现 值 《NPV)， 经 过 了 品牌 折价 
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比率 的 调整 。NPYV 的 计算 既 包 括 了 预测 的 
时 期 之 内 的 也 包括 了 该 时 期 之 外 的 ， 反 映 
了 品牌 继续 在 未 来 产生 收入 的 能 力 。 

有 意思 的 是 ，Interbrand 将 品牌 价值 


小 结 


1. 品牌 是 指 一 种 名 称 、 名 词 、 标 记 、 符 
号 或 设计 ， 或 者 这 些 要素 的 组 合 ， 其 目的 是 
借以 识别 某 个 销售 者 或 某 些 销售 者 提供 的 产 
品 或 劳务 ， 并 使 之 与 竞争 对 手 的 产品 和 劳务 
区 别 开 来 。 一 个 品牌 的 不 同 组 成 部 分 (品牌 
名 称 、 标 识 、 符 号 、 包 装 设计 等 ) 称 为 品牌 
元 素 。 品 牌 能 为 消费 者 和 公司 带 来 大 量 好 
处 ， 必 须 作为 无 形 资产 认真 管理 。 创 立 品牌 
的 关键 是 要 让 消费 者 认识 到 某 个 产品 类 别 中 
各 品牌 之 间 有 差异 。 

2. 品牌 资产 与 一 个 事实 有 关 : 有 品牌 的 
产品 或 服务 与 无 该 品牌 的 相同 产品 或 服务 相 
比 ， 两 者 的 营销 产 出 效果 杀 然 不 同 。 

3. 品牌 资产 的 建立 主要 取决 于 三 个 因 
K: 00 组 成 品牌 的 品牌 元 素 或 标识 的 初始 
选择 ; (2) 品牌 与 支持 性 营销 项 目的 整合 方 
式 ，(3) 通过 与 另 一 个 实体 的 联系 间接 转移 
到 品牌 中 的 关联 。 品 牌 元 素 是 用 来 识别 和 区 
分 品牌 的 可 作为 商标 的 设计 。 全 方位 营销 者 
应 认真 管理 每 一 次 品牌 接触 ， 并 在 设计 塑造 


宝 


宝洁 被 公认 为 美国 最 有 经 验 的 日 用 消 
费 品 的 市 场 营销 者 。 它 拥有 21 个 营业 收入 
超过 10 亿美 元 的 全 球 最 著名 消费 品牌 。 
2005 年 ， 宝 洁 以 540 亿美 元 大 举 收购 吉 列 ， 
合并 后 新 公司 的 营业 收入 达到 600 亿美 元 ， 
超过 竞争 对 手 联合 利 华 ， 成 为 业内 最 大 企 
业 。2008 年 ， 宝 洁 公司 销售 额 达到 830 亿 
美元 ， 净 利润 达到 119 亿美 元 。 宝 洁 取得 
市 场 领 先 地 位 所 依靠 的 原则 如 下 。 


评估 作为 一 个 动态 的 战略 性 工具 来 确认 和 
最 大 化 所 有 领域 的 品牌 投资 收益 。 

资料 来 源 ， Interbrand，the Interbrand Brand Glossa- 
ty, and Jeff Swystun. 


品牌 营销 项 目 时 要 注重 三 个 重要 主题 : 个 性 
化 、 整 合 与 内 在 化 。 

A. 品牌 战略 用 来 明确 公司 对 各 种 产品 分 
别 应 用 何 种 品牌 元 素 ; 决定 是 否 建立 品牌 ; 
是 否 采用 品牌 延伸 ， 对 新 产品 冠 以 已 有 品牌 
等 。 品 牌 组 合 的 主要 目的 在 于 最 大 化 市 场 覆 
盖 率 ， 同 时 避免 本 公司 内 部 品牌 的 相互 竞 
争 。 在 品牌 组 合 中 ， 品 牌 可 以 发 挥 各 自 不 同 
的 作用 : 作为 侧面 部 队 发 挥 竞争 威力 ， 作 为 
现金 牛 以 最 低 的 成 本 创造 利润 ;作为 低 端 人 
门 级 产品 吸引 消费 者 进入 品牌 大 家 庭 ， 作 为 
高 端 象 征 品 给 品牌 组 合 增加 威望 。 

5. 为 了 更 好 地 管理 品牌 资产 ， 需 要 测量 
品牌 资产 。 品 牌 审 计 测 量 品牌 “曾经 在 何 
处 ”的 状况 ， 而 品牌 追踪 测量 品牌 “现在 何 
处 ”的 状况 ， 并 检查 营销 活动 是 否 取 得 了 预 
期 的 效果 。 管 理 品 牌 资产 还 需要 营销 者 在 品 
牌 强化 、 品 牌 激活 和 品牌 危机 等 方面 正确 的 
规划 。 


e 顾客 知识 。 宝 洁 公司 通过 连续 不 断 
的 市 场 营销 研究 和 信息 收集 ,研究 自己 的 
顾客 一 最 终 消 费 者 和 有 关 交 易 的 情况 。 
它 在 所 有 的 产品 上 都 印 上 了 800 免费 电话 
号 码 。 nee 

e 长 期 展望 。 宝 洁 公司 对 每 一 个 机 会 
都 下 很 大 工夫 进行 分 析 ， 从 而 研制 出 最 佳 产 
品 ， 然 后 经 过 长 期 努力 ， 使 产品 获得 成 功 。 
例如 ， 该 公司 的 品 客 CPringles) WET A 


Esser. REQUE SAY. exu 
完善 。 

e 产品 创新 。 宝 洁 公司 是 一 个 积极 的 
产品 创新 者 。 宝 洁 共有 7 500 余 名 研发 人 
员 ， 分 布 在 9 个 国家 ， 每 年 的 研发 费用 高 
达 17 亿美 元 。 目 前 拥有 2. 8 万 项 专利 ， 平 
均 每 天 获得 的 专利 超过 一 项 。 过 去 4 年 ， 
宝洁 实现 了 200 个 品牌 产品 的 更 新 换代 ， 
并 创造 了 不 少 全 新 的 产品 类 别 ， 这 些 使 得 
公司 70% 的 业务 市 场 份额 都 实现 了 增长 。 
它 部 分 的 创新 工作 是 开发 为 消费 者 提供 新 
利益 的 品牌 。 最 近 的 例子 包括 : Febreze, 
一 种 除 身 剂 ; Dryel， 消 费 者 家 用 的 “ 干 
Xt" HO s ds, Swifter 品牌 系列 产品 ， 
更 有 效 去 除 垃圾 和 地 板 上 的 头发 及 其 他 表 
面 污垢 的 系统 。 

e 质量 战略 。 宝 洁 公 司 设计 的 产品 质 
量 高 于 一 般 标准 的 产品 。 一 旦 推 向 市 场 ， 
它 就 随时 竭力 持续 改进 该 产品 的 质量 。 当 
它 宣布 “新 的 和 改进 的 ”时 ， 指 的 就 是 它 
又 一 次 改进 了 产品 的 质量 。 潘 婷 Ice Shine 
RRA, PORGKAOENCEGR. UAH TE 
的 Baby Dry Catepillar Flex 尿布 ， 该 产品 
可 以 防止 因为 婴儿 夜间 胃 部 缩小 而 引起 的 
HF. 

e 产品 线 扩展 战略 。 宝 洁 公司 生产 的 
品牌 有 多 种 规格 和 形式 。 这 就 给 予 它 的 品 
牌 以 更 多 的 货架 陈列 空间 ， 且 防止 出 现 况 
争 者 认为 市 场 上 还 有 未 被 满足 的 需求 而 挤 
进来 的 局 面 。 

e 品牌 延伸 战略 。 宝 洁 公 司 经 常 使 用 
它 的 强 有 力 的 品牌 名 称 推出 新 产品 。 例 如 ， 
象牙 牌 (Lvory) 已 从 香皂 扩展 到 液体 香皂 
和 清洁 剂 。Old Spice 品牌 已 经 从 男士 香水 
发 展 成 除 奥 剂 。 在 一 个 强 有 力 的 现行 品牌 
名 称 下 推行 新 产品 ， 可 以 得 到 较 快 的 承认 
和 较 多 的 信赖 ， 并 能 减少 许多 广告 开销 。 

© 多 品牌 战略 。 宝 洁 公司 在 相同 产品 
类 目 中 推出 多 个 品牌 。 例 如 ， 它 生产 8 个 
品牌 的 洗手 液 和 6 个 品牌 的 洗 发 水 。 每 种 
品牌 能 满足 不 同 的 消费 者 需要 ， 并 能 与 特 
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定 的 竞争 者 品牌 进行 竞争 。 每 一 个 品牌 经 
理 为 争取 公司 的 资源 而 竞争 。 最 近 ， 宝 洁 
公司 开始 减少 它 宽 泛 的 产品 、 规 模 、 香 味 
和 品种 ， 以 降低 成 本 。 

e 大 量 广告 和 媒体 先锋 。 宝 洁 公 司 是 
美国 第 二 大 日 用 消费 品 的 广告 商 。 每 年 广 
告 开销 超过 30 亿美 元 。 它 使 用 电视 的 力量 
创造 强 有 力 的 品牌 知名 度 和 消费 者 偏好 ， 
还 成 为 在 网 络 上 建设 品牌 的 领导 者 。 

e 积极 进取 的 销售 团队 。1998 年 ， 宝 
洁 公 司 的 销售 团队 被 《销售 与 营销 管理 》 
杂志 (Sales and Marketing Management) 
评 为 25 个 最 佳 销售 团队 之 一 。 宝 洁 的 成 功 
关键 是 它 的 销售 团队 与 零售 商 的 紧密 合作 ， 
如 它 与 最 著名 的 零售 商 沃尔玛 的 合作 。 它 
有 150 名 人 员 与 这 个 零售 巨人 一 起 工作 ， 
帮助 沃尔玛 改进 工作 ， 包括 送 到 商店 的 产 
品 和 进货 过 程 。 

e 有 效 的 促销 。 宝 洁 公 司 有 一 个 促销 
部 ， 它 为 品牌 经 理 提供 关于 如 何 进 行 最 有 
效 的 促销 以 达到 特定 目标 的 咨询 。 该 部 门 
开发 了 在 不 同情 况 下 提高 工作 效益 的 专业 
知识 。 同 时 ， 宝 洁 公 司 尽 可 能 少 地 利用 促 
销 ， 并 推行 “天 天 低 价 ”政策 。 

e 顽强 的 竞争 。 宝 洁 公司 在 限制 入 侵 
者 时 ， 常 给 对 方 当头 棒 喝 。 宝 洁 愿 意 花 费 
巨额 资金 对 抗 新 的 竞争 品牌 ， 并 阻止 它们 
在 市 场 上 获得 立足 点 。 

e 作业 效率 和 削减 成 本 。 宝 洁 公司 作 
为 一 个 大 营销 公司 的 声誉 与 它 作为 一 个 大 
制造 公司 的 卓越 相 匹配 。 宝 洁 公 司 花费 大 
量 的 资金 发 展 和 改进 生产 作业 ， 以 便 在 这 
个 行业 中 保持 最 低 的 成 本 。 最 近 ， 宝 洁 公 
司 大 量 前 减 它 的 成 本 ， 以 降低 某 些 高 端 产 
品 的 销售 价格 。 

e 品牌 管理 系统 。 宝 洁 公司 是 品牌 管 
理 系统 的 创始 者 ， 在 这 一 系统 中 ， 一 个 经 
理 负责 一 个 品牌 。 该 系统 已 被 许多 竟 争 者 
所 仿效 ， 但 它们 常常 不 如 宝洁 公司 那样 成 
功 。 在 最 近 的 发 展 中 ， 宝 洁 公 司 修改 了 它 
的 总 体 管理 结构 ， 每 个 品牌 类 目 由 一 位 类 
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目 经 理 负 责 ， 他 负 有 生产 数量 和 利润 之 责 。 
虽然 这 种 新 结构 并 非 取 代 品 牌 管理 制度 
但 它 有 助 于 将 焦点 集中 于 关键 的 消费 者 需 
求 和 该 类 目的 竞争 上 。 

由 此 可 见 ， 宝 洁 公 司 的 市 场 领导 地 位 
并 非 基 于 做 好 某 一 件 事 ， 而 是 因为 它 成 功 
地 协调 融合 了 成 长 为 市 场 领导 的 全 部 
因素 。 

[讨论 题 ] 

1. 宝洁 公司 成 为 最 成 功 的 全 球 消费 品 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 产品 的 特点 是 什么 ”可 以 如 何 分 类 ? 

2. 公司 如 何 建立 和 管理 产品 组 合 与 产品 线 ? 

3. 公司 如 何 利用 包装 、 标 志 、 担 保 和 保证 作为 营销 工具 ? 

4. 开发 和 管理 新 产品 的 主要 阶段 有 哪些 ? 管理 新 产品 开发 过 程 的 最 佳 方 


式 是 什么 ? 


5. 在 产品 生命 周期 的 各 个 阶段 应 当 采 取 何 种 营销 战略 ? 


营销 讨论 


1. 产品 功能 是 品牌 成 功 的 关键 还 是 产品 设计 是 品牌 成 功 的 关键 ? 
2. 新 产品 的 目标 顾客 应 该 是 老 顾客 还 是 新 顾客 ? 


梅 赛 德 斯 -奔驰 


2003—2006 年 ， 梅 赛 德 斯 -奔驰 经 历 了 
其 127 年 历史 中 最 痛苦 的 成 长 ， 当 时 它 的 
星 级 质量 名 声 受 到 了 J.D. Power 和 其 他 调 
查 结果 的 打击 ， 而 且 宝 马 在 全 球 的 销量 也 
超过 了 它 。 结 果 使 得 戴 姆 勒 - 克 羔 斯 勒 
(Daimler Chrysler) CEO 戴尔 特 。 泽 特 茨 
(Dieter Zetsche) 及 他 的 新 管理 团队 进行 了 
一 项 重大 的 重组 ， 以 汽车 的 功能 部 件 〈 发 
动机 、 底 盘 和 电子 系统 ) 而 不 是 以 整 车 装 
配 线 来 组 织 公司 。 为 了 提高 质量 ， 公 司 也 
在 产品 开发 上 进行 了 一 系列 的 变革 。 工 程 


师 比 过 去 提早 一 年 测试 电子 系统 。 实 验 室 
人 员 让 每 个 新 车 型 的 电子 系统 接受 3 周 每 
天 24 小 时 的 1 万 次 电池 测试 。 因 为 努力 去 
发 现 最 不 可 能 发 生 的 情况 ， 奔驰 在 新 的 S 
级 别 汽车 中 发 现 了 1 000 多 个 缺陷 。 现 在 奔 
驰 在 每 个 新 设计 的 车 投产 之 前 ， 让 工程 师 
们 试 驾 汽 车 的 数量 是 新 设计 原型 的 3 倍 ， 
每 辆 车 的 车 程 达 到 300 英里 。 因 为 以 上 的 
这 些 措施 和 其 他 的 改变 ， 每 辆 汽车 的 瑕 癌 
从 2002 年 的 最 高 点 下 降 了 72%, RERE 
也 下 降 了 2556.00 


伟大 品牌 的 核心 是 伟大 的 产品 ， 因 此 产品 是 市 场 供 应 品 的 关键 元 素 。 这 是 
一 个 基本 的 事实 ， 无 论 产 品 是 奔驰 汽车 、 星 巴克 的 意 式 浓缩 咖啡 还 是 凤凰 频道 
的 电视 节目 。 本 章 将 探讨 产品 概念 、 基 本 产品 决策 、 新 产品 开发 和 采用 以 及 产 
品 的 生命 周期 。 第 11 章 探讨 公司 如 何 设计 和 管理 服务 。 第 12 章 将 讨论 价格 问 


题 。 要 成 功 地 进行 营销 ， 
应 品 。 


产品 特征 和 分 类 


上 述 三 个 元 素 必须 组 合成 为 一 个 有 竞争 力 的 市 场 供 





产品 是 指 提供 给 市 场 以 满足 需要 和 需求 的 任何 东西 ， 包 括 有 形 产 品 、 服 
务 、 体 验 、 事 件 、 资 产 、 组 织 、 信 息 和 创意 。 顾 客 根据 如 下 三 个 基本 标准 判断 
市 场 供应 品 的 吸引 力 : 产品 特征 和 质量 ,服务 组 合 和 质量 ， 以 及 价格 是 否 合适 
COP] 10 一 1)。 因 此 ， 营 销 者 必须 仔细 决定 将 产品 的 属性 、 利 益 和 质量 定 在 何 


种 水 平 上 。 
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基于 价值 的 价格 





产品 特征 服务 组 合 
及 质量 及 质量 


图 10 一 1 市 场 供应 品 的 构成 





产品 层次 : 顾客 价值 等 级 体系 


如 图 10 一 2 所 示 ， 营 销 者 在 五 个 层次 上 计划 市 场 供应 品 .外 这 五 个 层次 中 
的 每 一 层 都 会 增加 顾客 价值 ， 而 五 个 层次 集合 在 一 起 就 组 成 了 顾客 价值 等 级 
(customer value hierarchy)。 最 基本 的 一 层 是 核心 利益 (core benefit)， 即 顾 
客 实际 购买 的 基本 的 服务 或 利益 。 旅 馆 的 客人 要 购买 的 是 “休息 和 睡眠 ”， 而 
一 个 购买 钻头 的 人 真正 要 买 的 是 “ 洞 ”。 因 此 ， 明 智 的 营销 者 必须 认识 到 自己 
是 利益 提供 者 。 














图 10 一 2 五 个 产品 层次 


在 顾客 价值 等 级 的 第 二 个 层次 ， 营 销 者 应 当 将 核心 利益 转化 为 基本 产品 
(basic producD) 。 因 此 ， 在 旅馆 的 房间 中 包括 床 、 浴 室 和 毛巾 。 在 第 三 个 层 
次 ， 营 销 者 开始 准备 期 望 产品 Cexpected product)， 即 顾客 购买 时 通常 希望 供 
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应 品 满足 的 一 系列 属性 和 条 件 。 旅 店 的 旅客 希望 有 干净 的 床 、 干 净 的 毛巾 等 
由 于 大 多 数 旅馆 都 能 够 满足 这 种 最 低 期 望 ， 因 此 旅客 一 般 会 选择 最 便利 的 或 者 
价格 最 低 的 旅馆 。 

在 第 四 个 层次 ， 营 销 者 开始 设计 超过 顾客 期 望 的 增值 产品 augmented 
produet) 。 当 今 的 竞争 本 质 上 发 生 在 产品 增值 层次 (而 在 不 发 达 国 家 ， 竞 争 主 
要 集中 于 期 望 产品 层次 )。 产 品 改 进 使 得 营销 者 开始 关注 使 用 者 的 整体 消费 系 
统 ， 即 使 用 者 在 获得 、 使 用 产品 和 相关 的 服务 时 采用 的 方式 .中 正如 莱 维 特 所 
说 ;:“ 新 的 竞争 并 不 在 于 工厂 中 生产 出 什么 ， 而 在 于 能 为 生产 出 的 产品 增加 哪 
些 内 容 ， 如 包装 、 服 务 、 广 告 、 顾 客 意见 、 融 资 、 运 送 以 及 人 们 认为 有 价值 的 
FEA PLA 

然而 ， 产 品 改进 会 增加 成 本 ， 因 此 营销 者 必须 确定 顾客 是 否 愿 意 支付 更 高 
的 价格 以 弥补 额外 的 成 本 〈 如 旅馆 里 的 高 速 互联 网 接 人 )。 而 且 ， 改 进 产品 可 
能 很 快 转变 为 期 望 产品 ， 这 就 意味 着 竞争 者 必须 寻找 更 进一步 的 特性 和 利益 。 
随 着 众多 公司 都 提供 价格 较 高 的 改进 产品 ， 一 些 竞争 者 就 有 可 能 在 较 低 的 价格 
上 为 顾客 提供 “剥离 ”了 一 部 分 属性 的 产品 。 因 此 ， 当 豪华 的 旅店 [例如 ， 丽 
思 卡 尔 顿 酒店 (Ritz-Carlton)] 开始 更 多 地 提供 改进 产品 时 ， 就 出 现 了 很 多 提 
供 基本 产品 的 低 成 本 旅店 [例如 ， 如 家 酒店 ]。 








顾客 价值 等 级 的 第 五 层 ， 即 潜在 产品 “potential product) ， 包 括 产品 在 未 
来 可 能 进行 的 所 有 改进 和 变革 。 公 司 正在 寻找 全 新 的 方式 来 满足 顾客 的 要 求 和 
区 分 自己 的 产品 。 
口 产品 分 类 


营销 者 传统 上 根据 三 个 基本 特征 对 产品 进行 分 类 : 耐久 性 、 有 形 性 以 及 用 
途 〈 用 于 消费 还 是 工业 )。 每 类 产品 都 对 应 不 同 的 营销 组 合 战略 ,F 

e 耐久 性 和 有 形 性 。 非 耐用 品 属于 有 形 产品 ， 在 消费 时 一 般 具 有 一 种 或 几 
种 用 途 ， 如 啤酒 、 肥 皂 等 。 由 于 这 类 产品 消费 快 ， 购 买 频率 高 ， 因 此 合适 的 营 
销 战略 应 当 是 在 众多 地 点 提供 该 产品 ， 产 品 售 价 中 包含 的 利润 低 ， 在 引导 试用 
产品 和 建立 品牌 偏好 时 要 建立 强大 的 广告 攻势 。 耐 用 品 属于 有 形 产品 ， 通 常 有 
多 种 用 途 ， 例 如 冰箱 。 耐 用 品 一 般 需要 更 多 的 人 员 推 销 和 服务 ， 需 要 获得 较 高 
的 利润 ， 需 要 销售 者 提供 较 多 的 保修 条 件 。 服 务 是 一 种 无 形 、 不 可 分 、 易 变 和 
有 时 间 性 的 产品 ， 如 理发 和 法 律 服务 ， 因 此 ， 这 种 产品 一 般 对 质量 控制 、 供 应 
商 信誉 和 适用 性 有 更 高 的 要 求 。 

e 消费 品 分 类 。 根 据 消费 者 购买 习惯 对 产品 进行 分 类 。 这 类 产品 包括 便 
利 品 ， 是 指 消 费 者 购买 次 数 多 ， 并 且 不 会 刻意 进行 比较 ， 能 立即 决定 购买 的 
产品 ， 如 报纸 ， 选 购 品 ， 是 指 消 费 者 在 选 购 过 程 中 ， 对 适用 性 、 质 量 、 价 格 
和 样式 等 方面 进行 有 针对 性 的 比较 的 产品 ， 如 家 具 ， 特 购 品 ， 是 指 具 有 独 有 
特征 或 品牌 识别 的 产品 ， 有 相当 多 的 购买 者 愿意 为 这 类 产品 付出 额外 的 精 
Fas 非 搜寻 商品 ， 是 指 消费 者 没有 听 说 过 或 者 一 般 不 想 购买 的 产品 ， 如 烟雾 
探测 器 。 

e 工业 品 分 类 。 原 材料 和 零 部 件 是 指 完全 转化 为 制造 商 所 生产 的 产品 的 
物品 。 原 材料 可 能 是 农产品 〈 如 小 麦 ) 或 者 天 然 产 品 〈 如 木材 ) 。 农 产品 一 
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般 由 中 间 商 销售 ， 而 天 然 产 品 则 大 多 通过 长 期 的 供销 合同 销售 。 对 于 天 然 产 
品 来 说 ， 价 格 和 运输 的 可 靠 性 是 影响 购买 的 关键 因素 。 制 造 原材料 和 零 部 件 
可 以 是 元 件 材料 〈 铁 ) ， 也 可 以 是 元 件 部 件 〈 如 小 机 械 ); 价格 和 运输 的 可 靠 
性 同样 是 影响 购买 的 关键 因素 。 资 本 品 是 指 能 够 推进 产 成 品 开发 和 管理 的 
长 期 性 商品 ， 包 括 设施 〈 如 工厂 ) 与 设备 〈 如 卡车 ) 两 个 部 分 ， 这 两 种 产 
品 一 般 都 需要 通过 人 员 推 销 进行 销售 。 供 应 物 和 商务 服务 是 指 能 够 推动 产 
成 品 开发 和 管理 的 短期 性 物品 和 服务 ， 包 括 保 养 和 维修 服务 以 及 商务 咨询 





服务 。 
* 产品 关系 
产品 系统 (product system) 是 指 一 系列 功能 彼此 相 容 的 相互 联系 的 不 同 
项 目 。 产 品 组 合 (product mix) ， 又 称 产品 搭配 ， 是 指 特定 的 生产 商 提 供给 市 


场 以 供销 售 的 一 系列 产品 或 项 目 。 例 如 ， 宝 洁 的 产品 组 合 包 括 个 人 护理 品 和 化 
妆 品 。 公 司 的 产品 组 合 可 以 通过 广度 、 长 度 、 深 度 和 一 致 性 等 术语 描述 。 广 度 
是 指 公司 具有 多 少 不 同 的 产品 线 。 长 度 是 指 产品 组 合 中 的 产品 品种 数 。 深 度 是 
指 产品 线 中 每 种 产品 的 种 类 。 产 品 组 合 的 一 致 性 是 指 各 条 产品 线 在 最 终 用 途 、 
生产 条 件 、 分 销 渠 道 或 者 其 他 方面 相互 关联 的 程度 。 

公司 可 以 利用 这 四 个 维度 扩展 公司 业务 ,具体 包括 : 增加 新 的 产品 线 ， 以 
扩大 产品 组 合 的 广度 ; 延长 各 条 产品 线 ; 增加 产品 的 品种 以 增加 产品 组 合 的 深 
He. 提高 产品 线 的 一 致 性 。 


| 产品 线 分 析 


在 提供 一 条 产品 线 时 ， 公 司 通常 需要 开发 一 个 基本 的 平台 和 模式 ， 在 此 
基础 上 加 以 扩展 从 而 满足 不 同 的 顾客 需求 。 例 如 ， 许 多 房地产 开发 商都 会 开 
发 一 个 样板 房 ， 在 此 基础 上 添加 不 同 的 特色 ， 从 而 保证 在 降低 生产 成 本 的 同 
时 为 购买 者 提供 个 性 化 的 住房 方案 。 在 决定 需要 开发 、 维 持 、 收 获 或 放弃 哪 
些 项 目 之 前 ， 产 品 线 经 理 必须 认真 分 析 产 品 线 上 每 个 产品 品种 的 销售 额 和 利 
润 .中 产品 线 经 理 需 要 计算 每 种 产品 对 总 销售 量 和 利润 所 作 贡 献 的 百分比 。 
销售 额 高 度 集中 于 少数 几 个 品种 ， 意 味 着 产品 线 非常 脆弱 。 另 一 方面 ， 公 司 
也 可 以 放弃 那些 对 总 销售 额 和 利润 贡献 很 小 的 产品 除非 这 种 产品 具有 较 
高 的 增长 潜力 。 

产品 线 经 理 还 必须 针对 竞争 对 手 的 产品 线 情 况 分 析 产 品 线 的 定位 。 这 一 工 
作 可 以 借助 产品 图 来 完成 。 产 品 图 可 以 显示 竞争 产品 在 特定 的 属性 和 利益 上 对 
公司 产品 构成 的 威胁 ， 因 而 可 以 帮助 管理 者 辨别 不 同 的 细 分 市 场 ， 确 定 公 司 产 
品 应 当 采 取 何 种 定位 才能 满足 这 些 市 场 的 需求 。 这 些 分 析 为 产品 线 长 度 决 策 提 
供 了 基础 。 


产品 线 长 度 





寻求 高 市 场 份额 和 市 场 增长 的 公司 会 选择 较 长 的 产品 线 ， 而 追求 高 列 利 性 
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的 公司 会 选择 经 过 仔细 挑选 的 较 短 的 产品 线 。 产 品 线 延 伸 (line stretching) 
是 指 公司 延长 其 产品 线 的 行为 。 当 公司 在 市 场 上 向 下 延伸 时 ， 公 司 会 推出 低 价 
格 的 产品 线 。 这 种 做 法 面临 一 定 的 风险 。 例 如 ,柯达 公司 推出 低 价位 的 “快乐 
HE” (Funtime ) 胶卷 以 开拓 低 价 胶卷 市 场 ， 但 这 种 产品 的 价格 仍 难以 与 其 
他 品牌 的 低 价 产品 竞争 。 同 时 ， 一 些 老 顾客 开始 购买 快乐 时 光 胶 卷 从 而 侵蚀 了 
核心 品牌 的 销售 ， 最 后 柯达 只 好 撤销 了 这 条 产品 线 。 

当 产 品 线 向 上 延伸 时 ， 在 市 场 上 定位 于 低 端 产品 的 公司 会 进入 高 端 产品 市 
场 ， 以 追求 高 端 产品 较 高 的 增长 率 和 较 高 的 利润 率 ， 或 者 将 自己 定位 为 全 线 制 
造 商 。 日 本 所 有 领先 的 汽车 制造 商都 在 开发 高 档 汽车 : 丰田 推出 了 雷克萨斯 汽 
车 ， 日 产 (Nissan) 推出 了 风度 〈Infinity)， 本 田 则 推出 了 雅阁。 定位 于 中 端 
市 场 的 公司 可 以 向 上 和 向 下 延伸 产品 线 ， 正 如 喜 达 屋 酒店 (Starwood) 的 至 
AHi (Luxury Collection) 品牌 、 圣 瑞 吉 斯 品牌 (St. Regis) 和 W 品牌 ( 瞄 
准 高 端 市 场 )， 以 及 喜来 登 酒 店 〈Sheraton) 的 福 朋 (Four Points) 品牌 ( 瞄 
准 中 等 价位 的 市 场 ) .中 通过 建立 针对 不 同 目标 顾客 需要 的 品牌 ， 喜 达 屋 避免 了 
品牌 之 间 的 重合 。 

延长 产品 线 也 可 以 通过 在 现 有 的 范围 内 增加 更 多 产品 项 目 来 完成 ， 这 种 决 
策 被 称 为 产品 线 填补 决策 。 采 用 产品 线 填补 可 以 达到 如 下 几 个 目的 : 增加 利 
id. 满足 那些 认为 产品 线 不 全 而 造成 销售 额 损失 的 经 销 商 的 要 求 ， 充 分 利用 过 
剩 的 生产 能 力争 取 成 为 领先 的 全 线 生产 商 ， 设 法 填补 市 场 空隙， 阻止 竞争 者 
的 侵入 。 


] 产品 线 的 现代 化 、 特 色 化 和 精简 


产品 线 需 要 现代 化 。 在 迅速 变化 的 市 场 中 ， 这 经 常 发 生 。 为 避免 损害 当前 
产品 的 销售 或 市 场 被 竞争 对 手 夺取 ， 时 间 非 常 重要 。 在 产品 线 特色 决策 中 ， 可 
选择 一 个 或 几 个 产品 做 展示 以 吸引 消费 者 、 建 立 品牌 威信 或 者 完成 其 他 目标 。 
如 果 产 品 线 上 一 种 产品 销售 情况 良好 而 另 一 种 产品 比较 差 ， 公 司 可 以 通过 产品 
线 特色 决策 来 增加 那些 业绩 较 差 的 产品 的 需求 ， 这 种 方法 对 那些 生产 能 力 过剩 
的 产品 尤为 重要 。 此 外 ， 管 理 者 必须 隔 一 段 时 间 就 对 产品 线 进行 审查 从 而 制定 
产品 线 削 减 决策 : 通过 销售 额 和 成 本 分 析 挑 选 那些 业绩 差 的 产品 项 目 。 当 公司 
生产 能 力 不 足 时 ， 也 可 能 作出 产品 线 精简 决策 .中 


和 包装、 标志、 担保 和 保证 





大 部 分 实体 产品 需要 有 包装 和 标志 。 有 些 包装 是 闻名 于 世 的 ， 如 可 口 可 乐 
的 瓶子 。 许 多 营销 者 把 包装 称 为 第 5 个 P， 其 他 4 个 P 分 别 为 价格 price), 
产品 (product), WA (place) 和 促销 (promotion)。 不 过 ， 人 们 通常 把 包装 
和 标志 视 为 产品 战略 中 的 一 个 要 素 。 担 保 和 保证 对 于 公司 的 产品 战略 可 能 也 非 
常 重要 。 


CEG swe 

沃尔特 。 迪 士 尼 公司 (Walt Disney 
Company) 是 年 获 利 270 亿美 元 的 全 球 娱 
乐 业 巨 人 。 巡 士 尼 公司 意识 到 它 的 顾客 价 
值 在 于 其 迪士尼 品牌 : 建立 在 传统 家 庭 价 
值 基础 上 的 有 趣 的 经 历 和 简单 的 娱乐 活动 。 
公司 将 品牌 延伸 到 不 同 的 消费 者 市 场 来 回 
报 这 些 消费 者 的 偏爱 。 警 如 全 家 一 起 去 看 
迪士尼 电影 ， 非 常 开心 ， 因 此 他 们 希望 继 
续 体 验 这 种 经 历 。 迪士尼 消费 产品 部 是 迪 
士 尼 公司 的 一 个 部 门 ， 其 任务 就 是 通过 定 
位 于 特殊 年 龄 群体 的 产品 线 来 实现 这 一 
目标 。 

以 迪士尼 2004 年 的 电影 《牧场 是 我 
家 》 (Home on the Range) 为 例 。 除 了 电 
影 本 身 ， 迪 士 尼 公司 随 之 还 制作 了 电影 原 
声 大 碟 ， 一 系列 玩具 和 用 儿童 衣服 装饰 的 
女 主角 ， 具 诱惑 力 的 迪士尼 公园 主题 ， 以 
及 一 系列 的 图 书 。 同 样 ， 由 迪士尼 2003 年 
的 电影 《加 勒 比 海盗 》(Pirates of the Car- 
ibbean) 延伸 出 了 公园 骑 车 赛 、 电 影 商品 
促销 活动 、 视 频 游戏 、 电 视 剧 以 及 漫画 书 。 
2005 年 ， 迪 士 尼 与 皮克斯 公司 (Pixar) 第 
六 次 合作 ， 推 出 《超人 总 动员 》 《The In- 
credibles)， 该 片 获得 奥斯卡 最 佳 动画 长 片 
奖 ， 与 此 同时 ， 公 司 围 绕 超 人 全 家 推出 了 
系列 玩具 和 各 种 礼品 ， 与 电影 同样 大 获 成 
功 。 迪 士 尼 的 战略 是 围绕 其 每 一 个 角色 与 
顾客 建立 联系 ， 从 经 典 的 如 米 老鼠 、 白 雪 
公主 到 最 近 成 功 的 麻辣 女孩 《Kim Possi- 
ble)。 每 个 建立 的 品牌 都 定位 于 特定 的 顾客 
群 和 销售 渠道 。 米 奇 宝宝 (Baby Mickey & 
Co) 和 迪士尼 室 室 〈Disney Babies) 定位 
于 贾 儿 ， 但 前 者 是 通过 百货 店 和 礼品 店 出 
售 ， 而 后 者 是 低 价 定位 以 大 卖场 为 销售 渠 
道 。 迪 士 尼 的 “米奇 儿童 ”(Mickey's Stuff 
for Kids) 系列 将 目标 锁定 在 男孩 女孩 ， 而 
“米奇 无 限 ”(Mickey Unlimited) 则 定位 于 
十 几 岁 的 青少年 和 成 人 。 

在 电视 方面 ， 迪 士 尼 频道 是 6 一 14 岁 
孩子 的 最 佳 黄金 时 段 选 择 ， 迪 士 尼 儿 童 游 
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戏 层 定位 于 2 一 6 岁 的 学 龄 前 儿童 。 其 他 产 
品 ， 例 如 迪士尼 信用 卡 定位 于 成 人 。 持 卡 
人 在 卡 里 每 消费 100 美元 就 可 以 赢得 迪 士 
尼 “ 美 元 "， 每 年 消费 75 000 美元 就 可 以 竞 
换 迪 士 尼 的 商品 和 服务 ， 包 括 迪 士 尼 公园 、 
迪士尼 专卖 店 、 迪 士 尼 影院 和 迪士尼 剧场 
的 商品 。 迪 士 尼 甚 至 渗入 到 家 得 宝 中 ， 包 
括 一 系列 的 特许 的 儿童 房 油漆 涂料 以 及 带 
有 米 老 鼠标 志 的 涂料 样品 。 

迪士尼 还 生产 相关 联 的 带 有 特许 品牌 
的 食品 。 例 如 ,迪士尼 以 小 能 维尼 为 特色 
的 优 酸 乳 。 定 位 于 学 龄 前 儿童 的 4 ea] — 
杯 的 酸 乳 酷 ， 在 杯 盖 附 有 鼓励 阅读 的 图 片 
小 故事 。 还 推出 了 一 种 印 有 米 老 鼠 、 唐 老 
"BU RM (Goofy) 形象 的 香草 夹心 
UF. 

迪士尼 消费 产品 线 的 结合 可 以 从 迪 士 
Æ OR) (Kim Possible) 电视 剧 这 
个 例子 中 看 到 。 这 一 系列 剧 讲述 一 个 典型 
的 高 中 女生 在 其 空闲 时 间 从 一 个 那 恶 的 恶 
棍 手 中 拯救 世界 的 奇遇 。 这 个 在 黄金 时 段 
收视 率 排名 第 一 的 有 线 电视 节目 已 经 催生 
了 大 量 的 由 七 大 迪士尼 消费 产品 部 生产 的 
商品 , 包括 : 

e 迪士尼 硬 品 系列 : 办 公文 具 ， 午餐 
f. 食品 ， 房 间 装 饰品 。 

e 迪士尼 软 品 系列 : BHM, BR, 
ARR. Hm. 

e 迪士尼 玩具 : 豆子 袋 ， 长 毛 绒 玩 具 ， 


时 尚 玩偶 。 

e 迪士尼 出 版 物 ; Hi, LEK, 
漫画 书 。 

e 迪士尼 唱片 : 《麻辣 女孩 》 的 电影 
配乐 。 

e #4 (Buena Vista) 家 庭 娱 乐 ; 
DVD/ 视 频 。 


e 博 伟 游 戏 : GameBoy Advance. 
人 迪士尼 全 球 消费 产品 部 的 总 裁 安 迪 。 
BL (Andy Mooney) 说 : “麻辣 女孩 的 成 
功 源 于 紧 站 的 故事 ， 并 且 故 事 被 很 好 地 可 
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入 了 许多 商品 中 。” 迪 士 尼 娱 乐 频 道 的 总 裁 
Aha + BM (Rich Ross) 补充 道 ，“ 如 今 
的 孩子 希望 和 他 们 最 爱 的 电视 角色 ， 如 麻 
六 女孩 ， 有 更 深 的 体验 。 这 一 系列 产品 使 
观众 的 经 历 与 诸如 金 (Kim)， 重 弗 斯 
(Rufus), PÆ (Ron) 等 电视 角色 结合 在 
一 起 ， 使 观众 能 触摸 、 看 见 ， 并 且 亲 身体 
验 到 麻辣 女孩 金 的 经 历 .” 

沃尔特 。 迪 士 尼 1928 年 创造 了 米 老 
鼠 〈 沃 尔 特 原本 是 叫 它 Mortimer， 直 到 他 
妻子 说 服 他 将 其 改名 为 米 老 鼠 更 好 )。 迪 
士 尼 第 一 个 长 篇 音乐 动画 电影 《白雪 公主 
和 七 个 小 矮人 》(Snow White and the Seven 
Dwarfs) 在 1937 WR. w+, ib 
产品 以 令 人 吃惊 的 速度 渗透 。 每 年 孩子 们 
可 以 看 到 有 30 多 亿 件 印 有 米 老 鼠标 记 的 
产品 。 不 过 正如 沃尔特 。 迪 士 尼 所 说 的 : 
“我 希望 我 们 不 要 忘记 的 是 一 一 所 有 这 一 
切 都 由 一 只 老鼠 开始 。”2007 年 迪士尼 的 
品牌 价值 已 经 达到 292.1 亿美 元 ， 排 在 第 
9 位 。 


Of 装 


[讨论 题 ] 

1. 迪士尼 的 主要 成 功 因素 有 哪些 ? 

2. 迪士尼 的 弱点 是 什么 ? 它 该 注意 哪 
些 问题 ? 

3. 你 可 给 高 级 营销 执行 人 员 什么 建议 ? 
在 营销 时 他 们 一 定 要 做 的 是 什么 ? 

资料 UG Bruce Orwall and Emily Nelson, 

“Disney's Kingdom; 80 Years of Culture," Wall Street 
Journal, February 13, 2004; “Mouse Hunt,” Fortune, 
January 12, 2004; “Keebler Disney Holiday Magic Mid- 
dles," Product Alert, January 26, 2004, Reil Hoards, 
“Yogurt Finds a New Groove,” Frozen Food Age (July 
2003). 1; Movers and Shakers (New York: Basic 
Books, 2003); Kelly Shermach, “Co-branding Marches on 
with New Alliances," Potentials (July 2003): 7 (3); 
Megan Larson, “Disney Channel Grows Tween Scene,” 
MediaWeek, August 11, 2003, 4(2) www. disney. com; 
“Walt Disney Company FYO6 Net Income $3.37 Bin Vs 
$2.53 Bln Prior Year,” www. quote. com, November9, 
2006;《 快 讯 ，《 超 人 总 动员 》 获得 最 佳 动画 长 片 奖 》， 新 浪 
娱乐 ，ent sina com cn, February 28, 2005, “The 100 Top 
Brands," BusinessWeek, August 6, 2007, 59-64, 


包装 是 指 设计 并 生产 产品 容器 的 一 系列 活动 。 包 装 可 能 会 使 用 多 达 三 个 层 


次 的 材料 。 例 如 ， 瓶 装 “〈 主 要 包装 ) 的 帕 高 (Paco Rabanne) 古龙 水 还 需 放 在 
一 个 纸 盒 内 〈 次 要 包装 )， 之 后 以 6 打 瓶 装 帕 高 古龙 水 为 一 组 装 在 瓦楞 纸箱 
(运输 包装 〉 中。 

几 种 因素 促进 了 包装 作为 一 种 营销 手段 的 应 用 日 益 增长 : 

e 自助 。 典 型 的 超市 购物 者 每 分 钟 会 经 过 300 种 产品 ， 而 其 中 53% 的 顾 
客 是 即兴 购买 。 因 此 有 效 的 包装 能 够 吸引 注意 力 ， 表 明 产 品 的 特色 ， 给 顾客 以 
信任 感 ， 并 且 给 顾客 留 下 一 个 鲜明 的 总 体 印象 。 

e 消费 者 富裕 程度 。 消 费 者 日 益 富裕 意味 着 消费 者 愿意 为 良好 包装 带 来 的 
方便 、 美 观 、 可 靠 性 和 声望 支付 更 高 的 价格 。 

e 公司 和 品牌 形象 。 包 装 有 助 于 公司 和 品牌 的 即时 认可 。 

e 创新 机 会 。 包 装 创新 能 够 给 消费 者 带 来 巨大 的 好 处 ， 也 增加 了 生产 商 的 
利润 。 瑞 典 著名 的 跨国 公司 利 乐 是 说 明 创造 性 包装 和 顾客 导向 力量 的 很 好 的 例 
子 。 该 公司 发 明 的 “无 菌 包装 ” 使 牛奶 和 其 他 不 易 保存 的 流体 食物 可 以 在 非 准 
藏 情况 下 分 销 。 这 就 使 得 牛奶 厂 在 不 购买 冷藏 车 和 其 他 冷藏 设备 的 条 件 下 ， 能 
够 在 更 大 范围 内 销售 牛奶 。 大 型 超市 可 以 在 普通 货架 上 放置 采用 了 利 乐 包装 的 
产品 ， 从 而 节省 了 昂贵 的 冰柜 空间 。 该 公司 的 座右铭 是 : “包装 节省 的 成 本 应 
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其 销售 额 增 加 了 ， 因 此 可 以 进军 更 多 的 细 分 市 场 。 

从 公司 和 消费 者 两 方面 来 说 ， 包 装 必须 实现 一 系列 目标 .中 包装 必须 能 识 
别 品牌 ， 传 递 描述 性 和 有 说 服 力 的 信息 ， 便 于 产品 运输 和 保护 ， 易 于 家 庭 储存 
并 有 助 于 产品 的 消费 。 所 有 的 包装 元 素 都 应 该 保持 和 谐 统一 ， 而 且 必 须 与 产品 
的 定价 、 广 告 和 其 他 营销 要 素 保持 一 致 。 接 下 来 还 应 进行 下 述 测试 : 工程 技术 
测试 ， 目 的 是 保证 包装 在 正常 情况 下 能 够 经 得 起 磨损 ， 视 觉 测试 ， 目 的 是 保证 
字迹 清楚 和 色彩 协调 ， 经 销 商 测试 ， 目 的 是 确保 经 销 商 认可 包装 具有 吸引 力 
并 便于 处 理 ; 消费 者 测试 ， 目 的 是 保证 包装 能 够 获得 有 利 的 消费 者 反应 。 

公司 必须 注意 对 环境 和 安全 的 持续 增长 的 关注 ， 因 而 要 减少 包装 。 幸 运 的 
是 ,许多 公司 已 经 “环保 ”了 ， 正 在 开发 新 的 途径 来 进行 包装 。 


口 标 志 


所 有 的 实体 产品 都 必须 带 有 标志 。 它 可 能 是 附着 在 产品 上 的 一 个 简单 的 标 
记 ， 也 可 能 是 作为 包装 一 部 分 的 非常 详细 的 图 案 。 标 志 具 有 不 同 的 作用 。 首 
先 ， 标 志 可 以 起 到 区 别 产 品 或 品牌 的 作用 ， 如 贴 在 鲜 梅 上 的 “新 奇 士 ” 
(Sunkist) 品牌 名 称 。 标 志 也 有 可 能 起 到 为 产品 分 级 的 作用 ， 如 负 装 桃子 的 标 
志 就 标 有 等 级 A，B 或 C 。 标 志 也 可 能 说 明 与 产品 相关 的 信息 ， 如 谁 生产 这 
一 产品 ， 在 什么 地 方 生 产 ， 什 么 时 候 生产 ， 产 品 的 内 容 是 什么 ， 如 何 使 用 这 一 
产品 以 及 安全 事项 等 。 最 后 ， 标 志 也 可 以 通过 吸引 人 的 图 案 起 到 促销 的 作用 。 

品牌 标志 最 终 会 变 得 过 时 ， 因 此 需要 重新 设计 。 例 如 ， 自 19 世纪 90 年 
代 ,“ 象 牙 ” 肥 皂 的 标志 已 被 更 换 了 18 次 ， 字 母 的 设计 在 逐渐 变化 。 从 20 世 
纪 初 到 现在 ， 标 志和 包装 始终 是 一 个 重要 的 法 律 问题 。 美 国 食品 与 药物 管理 局 
CFDA) 要 求 加 工 过 的 食品 必须 附 有 营养 标志 ， 说 明和 蛋白质、 脂肪 、 碳 水 化 合 物 
和 卡路里 ， 以 及 维他命 、 矿 物质 的 含量 及 占 每 日 推荐 摄 入 量 的 百分比 .中 消费 者 
维权 人 士 正在 游说 政府 制定 标志 法 案 ， 要求 在 标志 上 公开 注 明 出 厂 日 期 (以 描述 
产品 的 新 鲜 程度 )、 单 位 价格 (用 标准 计量 单位 描述 产品 成 本 )、 等 级 标志 (说明 
产品 的 质量 等 级 ) 以 及 成 分 百分比 标记 说明 各 项 重要 成 分 的 百分比 )。 


口 担保 和 保证 


所 有 的 卖方 都 负 有 满足 买方 的 正常 或 合理 期 望 的 法 定义 务 。 担 保 是 制造 商 
所 作 的 有 关 产 品 预期 性 能 的 正式 声明 。 处 于 担保 期 内 的 产品 可 以 被 退回 制造 商 
或 者 制造 商 指定 的 修理 中 心 修 理 、 更 换 或 退货 。 无 论 担 保 的 形式 是 明确 的 还 是 
隐 含 的 ， 在 法 律 上 都 是 强制 性 的 。 延 长 的 担保 期 对 制造 商 和 零售 商 非 常 划算 。 
分 析 师 预计 担保 销售 占 了 百思买 公司 (Best Buy) 1/3 强 以 及 环 路 城 公司 
(Circuit City) 2005 年 的 所 有 经 营利 润 ， 促 使 零售 竞争 者 沃尔玛 为 了 更 好 地 竞 
争 而 在 电子 产品 上 提供 低 成 本 的 担保 .号 

很 多 卖方 提供 通用 保证 或 者 特殊 保证 ,中 其 目的 在 于 降低 买方 的 预计 风险 
并 向 买方 担保 公司 及 其 提供 的 产品 或 服务 是 值得 信赖 的 。 一 些 公司 提供 特殊 保 
证 ， 以 差异 化 自己 提供 的 产品 或 服务 。 例 如 ， 宝 洁 承诺 不 需要 特别 原因 的 一 般 
或 完全 的 满意 一 一 “如 果 你 因为 任何 理由 不 满意 ， 可 以 换 货 或 退货 ”。 
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CEASE] 中星微 电子 

2005 年 11 月， 中星微 〈Vimicro) 在 
美国 纳 斯 达 克 成 功 上 市 。 其 产品 芯片 已 被 
三 星 、 飞 利 浦 、 惠 普 、 富 士 通 (Fujitsu), 
联想 等 国际 知名 企业 大 批量 采用 ,应 用 于 
计算 机 、 宽 带 、 移 动 通信 、 信 息 家 电 等 高 
速成 长 的 技术 领域 中国 创造 的 “中 国 芯 ” 
令 全 球 普遍 关注 。 

实现 这 一 突破 的 中 星 微 电 子 有 限 公司 
成 立 于 1999 年 10 月 ， 由 多 位 留美 博士 在 
国家 信息 产业 部 的 支持 下 在 北京 中 关 村 开 
始 创 业 。 公 司 采 取 硅 谷 风险 投资 模式 : 信 
产 部 电子 发 展 基金 以 000 万 元 的 风险 投资 
作为 启动 资金 ， 邓 中 输 等 四 人 以 知识 产权 
折 股 35%。 

中 星 微 在 市 场 上 异军突起 ， 其 成 功 源 
自 定位 战略 、 结 盟国 际 IT 业界 巨头 、 发 挥 
属地 市 场 优势 以 及 政府 支持 。 

环顾 全 球 芯 片 产业 ， 美 国 已 攻占 了 通 
用 CPU 芯片 领域 ,韩国 攻占 了 存储 器 芯片 
领域 。 但 是 数字 多 媒体 芯片 领域 仍 处 于 群 
雄 混 战局 面 。 数 字 多 媒体 芯片 无 论 在 PC 或 
移动 通信 业务 ， 甚 至 3C 整合 时 代 的 消费 类 
电子 等 应 用 中 ， 均 担当 “心脏 ”角色 。 更 
让 人 心动 的 是 ， 从 用 户 需 求 角度 ， 个 人 计 
算 机 CPU 每 年 只 有 1 亿 个 的 需求 。 相 比 之 
下 ， 数 码 相 机 、 手 机 、MP3 等 底层 的 数字 
设备 产业 ， 其 芯片 需求 量 每 年 达到 了 几 十 
亿 个 ， 仅 手机 每 年 的 需求 量 就 达到 了 6 亿 
个 。 而 且 ， 这 部 分 的 主要 需求 现在 反而 不 
是 来 自 欧 美 ， 而 是 亚洲 ， 尤 其 是 中 国 。 

邓 中 输 认为 ,，“ 借 助 庞大 市 场 需求 ， 中 
国 厂 商 联手 攻克 数字 多 媒体 芯片 领域 ， 便 
如 同 美国 攻占 通用 CPU 芯片 、 韩 国 攻占 存 
储 器 芯片 一 样 ， 完 全 有 机 会 成 功 ”。 

中 星 微 将 公司 定位 于 “全 球 数字 影像 
技术 先锋 ”( 全 球 最 专业 的 数字 影像 技术 公 
司 )， 公 司 战 略为 “站 在 巨人 肩 上 做 事 ” 
CE Bl Es IT 业界 巨头 合作 ) 。 

20013A, “星光 一 号 ”研发 成 功 ， 
宣布 了 中 国 首 枚 具有 自主 知识 产权 ， 百 万 


门 级 超大 规模 数字 多 媒体 芯片 的 诞生 。 
2002 年 1 月 ， 微 软 与 中 星 微 公 司 签署 《 共 
同 推动 全 球 数码 影像 技术 和 市 场 的 联合 备 
忘 录 》， 结 成 全 球 战略 同盟 产品 捆绑 销 
售 。10 月 ， 人 工 智 能 视觉 芯片 “星光 三 号 ” 
间 世 ， 并 被 日 本 著名 IT 公司 富士 通用 于 全 
球 第 一 个 手机 控制 机 器 人 “Maron-1” 的 眼 
睛 图 像 采集 的 高 尖端 应 用 。2003 年 2 A, 
中 星 微 开发 的 手机 彩信 处 理 芯 片 “ 星 光 四 
号 ”成 功 登 陆 美国 市 场 ， 在 全 球 第 一 大 
CDMA 移动 通信 运营 商 Sprint 公司 的 系统 
中 大 批量 应 用 。 这 标志 着 又 一 基于 中 国 自 
主 知识 产权 的 芯片 技术 打 进 了 国际 主流 市 
场 。2003 年 9 月 ,“ 微 软 一 中 星 微 多 媒体 技 
术 中 心 ” 在 北京 成 立 ， 共 同 推动 全 球 数 字 
多 媒体 芯片 产业 。 为 了 开拓 巨大 的 多 媒体 
通信 市 场 ， 中 星 微 电子 已 与 中 国电 信 、 中 
国 网 通 、 中 国 移动 、 中 国联 通 、 微 软 等 结 
成 策略 联盟 。 中 星 微 全 球 PC 图 像 输入 领域 
占有 率 为 60%， 中 国手 机 音频 、 视 频 多 媒 
体 芯 片 占有 率 为 809%6。2007 年 的 运营 收益 
3 9300 万 美元 。 

公司 中 文 名 简称 “中 星 微 "， 突 出 微 电 
子 的 特点 ; 英文 名 “Vimicro"”，vi JE fici 
音 ，micro 是 微 电 子 的 专用 词 ，V 是 诸多 美 
好 词汇 的 词根 victory, vision, voson- 
al， 当 然 也 包括 viagra。 同 时 ， 这 个 V 又 同 
中 星 微 的 中 文 名 读音 相近 ， 使 中 英文 名 称 
形成 有 机 的 结合 。 

[讨论 题 ] 

1l. 作为 创新 产品 的 中 星 微 是 如 何 定 
位 的 ? 

2. 中 星 微 成 功 走向 全 球 市 场 的 主要 启 
示 是 什么 ? 

资料 来 源 , 中 星 微 官方 网 站 ，www. vimicro com. cn; 
地 彤 +《 中 星 微 的 星 路 历程 )， 载 《中 国 商业 评论 )，2006 
(O: 郑 闻 琦 :《 中 星 微 的 “中 国 芯 ”和 中 国 心 )， 载 (中 
关 村 》, 2005 (5); 侯 杰 :《 解 读 高 科技 产品 品牌 战略 一 一 
“中 国 芯 ” 案 例 分 析 )， 中 国营 销 传播 网 ，( 北 京 中 星 微 电 
子 研发 的 “星光 移动 ”手机 多 媒体 芯片 全 球 销量 突破 1 
亿 枚 大 关 )， 载 《经 济 日 报 )，2008 - 11 - 21。 
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公司 可 以 通过 两 种 方式 提供 新 产品 : 购买 〈 并 购 其 他 公司 ， 购 买 专利 ， 购 
买 许可 和 特许 权 ) 或 新 产品 开发 〈 利 用 公司 内 部 资源 进行 开发 ， 雇 用 独立 的 研 
究 人 员 或 者 雇用 新 产品 开发 公司 )。“ 创 新 营销 : 索尼 ”介绍 了 索尼 公司 的 个 
案 。 新 产品 可 分 为 以 下 六 种 50 ， 

1. 新 闻 世 产品 ， 能 够 开创 一 个 全 新 市 场 的 新 产品 。 

2. 新 产品 线 ， 使 公司 首次 得 以 进入 已 有 市 场 的 新 产品 。 

3. 现 有 产品 线 的 补充 产品 : 补充 公司 现 有 产品 线 的 新 产品 〈 风 格 等 ) 。 

A. 现 有 产品 的 改进 /改变 : 提供 更 加 优越 的 性 能 或 更 高 的 顾客 感知 价值 的 
新 产品 ， 并 替代 现行 产品 。 

5 市场 再 定位 : 定位 于 新 市 场 或 新 的 细 分 市 场 的 现 有 产品 。 

6. 成 本 降低 ， 以 较 低 成 本 提供 相似 性 能 的 新 产品 。 

大 多 数 有 一 定 基础 的 公司 都 专注 于 增值 创新 。 刚 成 立 不 久 的 公司 则 采用 更 
廉价 ， 也 更 有 可 能 改变 竞争 环境 的 颠覆 性 技术 。 有 一 定 基 础 的 公司 对 于 这 些 颠 
覆 性 技术 的 反应 和 投资 可 能 较为 缓慢 ， 因 为 会 危及 原来 的 投资 。 接 下 来 这 些 公 
司 可 能 突然 发 现 自己 面 对 强 大 的 新 竞争 对 手 ， 许 多 公司 因而 失败 了 .0 为 了 确 
保 自己 不 会 陷入 这 一 困境 ， 现 有 的 公司 必须 长 期 监控 顾客 及 潜在 顾客 的 偏好 并 
发 现 其 未 获得 满足 的 难以 明确 表达 的 需求 .0 


口 新 产品 为 何 会 失败 或 成 功 


新 产品 失败 的 比例 非常 高 。 最 近 的 研究 显示 ， 美 国 新 的 消费 产品 的 失败 率 
是 95%， 欧 洲 是 90%。 中 新 产品 的 失败 是 由 多 种 原因 造成 的 ， 表 10 一 1 总 结 了 
新 产品 失败 的 原因 。 
新 产品 失败 的 原因 





1. 市 场 /营销 失败 
e 潜在 市 场 规模 小 
© 产品 差异 不 明显 


e 定位 差 


© 误解 顾客 需要 


2. 财务 失败 


e 投资 回报 率 低 


3， 时 机 失败 


e 市 场 进入 迟 
@“ 太 ” 早 一 一 市 场 还 没有 准备 好 


4 技术 失败 


© 产品 无 效 


e ite 
5 组织 失败 


不 适应 组 织 文化 
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续 前 表 





e 缺乏 组 织 支持 


6， 环 境 失败 


e 政府 法 规 
e 微观 经 济 因素 





另 一 方面 ， 库 珀 和 克 莱 恩施 密 特 (Cooper and Kleinschmidt) 发 现 ， 相 对 
来 说 ， 独 特 的 、 拥 有 较 大 优势 的 新 产品 的 成 功率 为 98%， 而 具有 中 等 优势 的 
新 产品 的 成 功率 为 58%， 优 势 很 小 的 新 产品 的 成 功率 为 18%。 公 司 在 推出 一 
项 新 产品 前 必须 仔细 定义 和 评估 目标 市 场 、 产 品 要 求 和 好 处 。 其 他 一 些 成 功 因 
素 包括 技 术 和 营销 协力 ， 确 保 品质 以 及 营销 的 吸引 力 .5 


口 新 产品 开发 


新 产品 开发 的 过 程 如 图 10 一 3 所 示 。 很 多 公司 都 有 多 个 处 在 不 同 阶段 的 平 
行 开发 项 目 。 中 然而， 新 产品 开发 过 程 并 非 都 是 线性 的 ， 有 些 公司 认识 到 在 继 
续 下 面 的 过 程 前 返回 前 面 的 步骤 做 些 改进 能 够 带 来 很 大 的 价值 





图 10 一 3 新 产品 开发 决策 过 程 


提出 创意 

新 产品 开发 过 程 始 于 寻找 创意 。 营 销 者 如 何 发 现 好 的 新 产品 创意 ? 最 具 创 
新 性 的 公司 的 营销 者 从 不 停止 找寻 好 的 创意 :事实 上 他 们 不 停 地 、 系 统 性 地 寻 
找 产品 可 能 性 。 第 一 步 是 将 与 顾客 和 潜在 顾客 的 每 次 接触 视 为 一 个 机 遇 ， 即 发 
现 未 满足 的 或 变化 的 需求 ， 激 发 解决 旧 问 题 的 新 思路 ， 或 者 萌发 应 用 旧 有 的 技 
术 和 技能 解决 新 间 题 的 创意 。 除 了 常规 调研 外 ， 营 销 者 还 进行 一 个 正式 会 面 来 
了 解 顾客 喜欢 什么 和 不 喜欢 什么 ， 他 们 重视 哪些 性 能 和 好 处 ， 以 及 有 上 述 喜 好 
的 原因 。 营 销 者 还 很 有 必要 对 投诉 和 查询 进行 筛选 ， 参 加 商业 展览 ， 浏 览 商 业 
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出 版 物 ， 以 及 上 网 搜索 。 


此 外 ， 营 销 者 应 当 加 强 与 公司 内 部 各 方面 的 联系 。 他 们 需要 分 析 定 期 拜访 
或 与 顾客 交谈 的 公司 员工 〈 如 销售 人 员 和 技术 人 员 ) 收集 的 反馈 。 鼓 励 各 个 部 
门 的 员工 和 经 理 提出 创意 并 给 出 反馈 是 非常 重要 的 工作 。 营 销 者 还 可 以 通过 了 
解 在 其 他 地 方 工作 的 同事 所 观察 到 的 市 场 变 化 获得 信息 。 他 们 必须 记录 各 种 创 
意 并 将 其 保存 在 易于 存 取 的 “创意 库 ” 中 ， 因 为 今天 看 起 来 不 实用 的 创意 明天 
有 成 为 炙手可热 的 新 创意 的 可 能 性 。 

一 些 营销 专家 相信 ， 新 产品 最 好 的 机 遇 和 最 大 的 影响 力 是 通过 发 现 未 获得 
满足 的 顾客 需求 或 技术 创新 的 最 佳 可 能 组 合 得 到 的 .中 新 产品 创意 可 以 来 自 与 
HALA GAWA, PEER, WPF, ARAT, WARA, REA) 的 
相互 作用 ， 也 可 以 来 自 使 用 创造 性 的 方法 〈 列 出 属性 、 识 别 关系 ， 列 出 与 某 个 
问题 相关 的 方方面面 ， 改 变通 常 的 假设 ， 发 现 新 的 使 用 环境 、 心 智 图 )。 例 如 ， 
宝洁 公司 的 品牌 经 理 登 门 拜访 顾客 ， 观 察 他 们 是 如 何 干 家 务 的 ， 并 询问 哪些 问 
题 给 他 们 带 来 困扰 。 丰 田 公 司 则 要 求 其 员工 每 年 提出 200 万 个 有 关 改 进 产品 、 
生产 和 服务 的 创意 。 

“营销 视野 ， 宝 清 “ 联 系 十 开发 ”的 新 创新 策略 ”描述 了 宝洁 如 何在 新 产 
品 开发 中 变 得 更 关注 外 部 情况 。 





创意 筛选 

第 二 个 阶段 是 对 创意 进行 筛选 ， 删 除 较 差 的 创意 ， 这 是 因为 新 产品 开发 的 
后 续 阶段 成 本 增长 很 快 。 大 多 数 公司 都 要 求 主管 人 员 在 一 张 标 准 的 表格 内 对 新 
产品 创意 进行 描述 ， 以 便于 新 产品 委员 会 审核 。 描 述 内 容 包 括 产 品 创意 、 目 标 
市 场 、 况 争 情况 ， 还 包括 粗略 估计 的 市 场 规模 、 产 品 价格 、 开 发 时 间 和 开发 成 
本 、 制 造成 本 以 及 回报 率 。 新 产品 委员 会 进行 筛选 的 标准 包括 : 新 产品 能 否 满 
足 特 定 的 需求 ? 是 否 提供 了 更 高 的 顾客 价值 ? 新 产品 能 否 达到 期 望 的 销售 额 、 
销售 增长 和 利润 ? 接 下 来 ， 公 司 将 估计 每 个 产品 创意 取得 成 功 的 整体 概率 ， 并 
确定 哪些 创意 的 成 功率 足以 使 其 进入 后 续 的 开发 阶段 。 


概念 开发 

产品 创意 是 公司 希望 提供 给 市 场 的 一 个 可 能 产品 的 设想 ， 产 品 概念 则 是 
用 有 意义 的 消费 者 术语 精确 阐述 的 产品 创意 。 一 个 产品 创意 通过 思考 如 下 问 
题 可 能 转化 为 若干 产品 概念 :， 谁 使 用 这 种 产品 ?产品 提供 的 主要 功能 是 什 
么 ? 人 们 什么 时 候 使 用 这 种 产品 ? 在 回答 完 这 些 问题 后 ， 公 司 通常 会 形成 几 
种 不 同 的 产品 概念 ， 然 后 从 中 选择 一 个 最 有 发 展 潜力 的 概念 ， 并 根据 这 个 概 
念 制作 产品 定位 图 。 图 10—4 Ca) 是 产品 定位 图 的 一 个 例子 ， 针 对 市 场 上 
已 有 的 早餐 食品 提供 低 成 本 的 速 食 早餐 饮料 。 这 些 对 比 可 以 用 来 向 市 场 介绍 
和 推广 产品 概念 。 

接 下 来 ， 产 品 概念 被 转化 为 品牌 概念 。 为 了 将 这 种 低 成 本 的 速 食 早餐 饮料 
的 概念 转化 为 品牌 概念 ， 公 司 必须 决定 这 种 饮料 的 价格 和 含有 多 少 卡 路 里 的 热 
量 。 图 10—4 (b) 反映 了 速 食 早餐 饮料 市 场 的 品牌 定位 图 。 这 一 新 的 品牌 概 
念 必须 在 中 等 价格 和 中 等 热量 的 市 场 或 者 高 价格 和 高 热量 的 市 场 表现 独特 。 
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每 盎司 售 价 低 
(a) 产品 定位 图 (早餐 市 场 ) (b) 品牌 定位 图 ( 速 食 早餐 市 场 ) 
图 10 一 4 产品 和 品牌 定位 





概念 测试 

概念 测试 就 是 向 适当 的 目标 消费 者 介绍 产品 概念 ， 并 且 研 究 他 们 的 反 
应 。 这 些 概念 可 以 用 符号 或 实物 形式 表示 。 被 测试 的 概念 与 最 终 产 品 越 接 
近 ， 概 念 测试 的 可 靠 性 就 越 高 。 过 去 ， 制 造 实物 模型 是 非常 昂贵 和 耗 时 的 工 
作 ， 但 是 计算 机 辅助 设计 和 制造 技术 的 出 现 彻底 改变 了 这 种 状况 。 现 在 许多 
公司 都 利用 计算 机 迅速 设计 不 同 的 产品 原型 ， 然 后 制造 塑料 模型 ， 并 从 潜在 
顾客 那里 得 到 反馈 信息 .中 许多 公司 也 会 运用 计算 机 虚拟 现实 技术 对 产品 概念 
进行 测试 。 

消费 者 对 不 同 产品 概念 的 偏好 可 以 通过 联合 分 析 测 量 ， 这 是 一 种 测定 消费 
者 对 某 个 产品 属性 的 不 同 水 平 所 赋予 的 效益 价值 的 方法 .3 受 试 者 面 对 由 各 种 
不 同 水 平 结合 而 成 的 不 同 的 假想 的 市 场 供应 品 ， 然 后 被 问 及 如 何 对 这 些 市 场 供 
应 品 按 喜 好 排序 。 管 理 层 可 以 识别 最 有 吸引 力 的 市 场 供应 品 以 及 公司 可 能 获得 
的 预期 市 场 份额 和 利润 。 值 得 注意 的 是 ， 最 能 吸引 消费 者 的 市 场 供应 品 并 不 总 
是 能 给 公司 带 来 最 大 利润 的 市 场 供应 品 。 


营销 战略 

成 功 的 概念 测试 之 后 ， 为 了 更 好 地 将 这 种 产品 引入 市 场 ， 新 产品 经 理 必须 
制定 一 个 包括 三 部 分 内 容 的 初步 营销 战略 规划 。 该 规划 的 第 一 部 分 应 当 描述 ， 目 
标 市 场 的 规模 、 结 构 和 行为 ;预期 的 产品 定位 和 销售 量 ; 市 场 份额 ; 开始 几 年 的 
利润 目标 。 第 二 部 分 应 当 简 述 产品 的 计划 价格 、 分 销 战略 和 第 一 年 的 营销 预算 。 
第 三 部 分 则 需要 介绍 预期 的 长 期 销售 额 、 利 润 目标 以 及 不 同时 间 的 营销 战略 组 
合 。 营 销 战略 规划 是 管理 层 作出 最 终 的 新 产品 决策 前 所 进行 的 商业 分 析 的 基础 。 


商业 分 析 

在 这 个 阶段 ， 公 司 应 当 通过 预测 备 选 产品 的 销售 收入 、 成 本 和 利润 评价 该 
产品 的 商业 吸引 力 ， 确 定 它们 能 否 满足 公司 的 目标 。 如 果 能 够 符合 ， 那 么 就 可 
以 进入 产品 开发 阶段 。 当 获得 新 的 信息 后 ， 公 司 应 当 据 此 对 该 过 程 进行 进一步 
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的 修订 和 扩充 。 


预计 销售 总 量 是 预计 首次 销售 额 、 更 新 销售 额 和 重 购销 售 额 的 总 和 。 对 于 
一 次 性 购买 的 商品 ， 如 老年 公寓 ， 销 售 额 在 销售 开始 时 急剧 上 升 ， 并 很 快 达到 
高 峰 期 ， 然 后 随 着 潜在 顾客 数量 的 下 降 ， 销 售 额 几乎 减少 为 零 ; 但 是 如 果 新 的 
购买 者 不 断 进 和 市场， 销售 曲线 将 不 会 降 到 零 。 非 频繁 购买 的 产品 ， 例 如 汽 
车 ， 所 呈现 的 更 新 周期 是 由 物理 损耗 或 者 因 风格 、 特 性 和 性 能 变化 而 带 来 的 产 
品 陈旧 造成 的 。 在 估计 销售 额 时 ， 应 分 别 估计 首次 销售 额 和 更 新 销售 额 。 对 于 
易 耗 品 〈 如 肥皂 ) ， 如 果 我 们 假设 人 口 数 量 保持 稳定 ， 那 么 首次 购买 者 的 数量 
会 随 着 使 用 者 的 增多 而 逐渐 减少 。 但 是 只 要 这 种 产品 能 够 令 一 些 购买 者 满意 
就 很 快 会 被 重复 购买 。 这 类 产品 的 销售 曲线 最 后 将 会 保持 在 一 个 稳定 的 水 平 
上 ， 代 表 着 稳定 的 重复 购买 量 ， 但 是 到 这 时 候 ， 该 产品 就 不 再 属于 新 产品 的 范 
"T. 

管理 层 还 会 根据 预计 的 研发 、 制 造 、 营 销 和 财务 成 本 来 分 析 备 选 产 品 的 预 
期 成 本 和 利润 。 公 司 可 以 同时 使 用 其 他 财务 指标 评价 新 产品 的 价值 ， 其 中 最 简 
单 的 方法 是 盈亏 平衡 分 析 breakeven analysis)， 即 在 既定 的 价格 和 成 本 结构 
下 ， 管 理 层 估计 公司 要 卖 出 多 少 产品 才能 使 公司 处 于 保本 的 状态 。 

估计 利润 最 复杂 的 方式 是 风险 分 析 。 在 这 种 方法 下 ， 公 司 在 假定 计划 期 
间 市 场 环 境 和 营销 战略 保持 不 变 的 条 件 下 ， 确 定 影响 盈利 性 的 不 确定 因素 ， 
并 分 别 估计 乐观 、 翡 观 和 最 可 能 情况 下 的 销售 额 。 现 在 的 计算 机 技术 能 够 模 
拟 各 种 情况 下 的 可 能 结果 ， 并 且 能 够 计算 可 能 的 报酬 率 的 范围 及 其 概率 分 布 
情况 .中 


产品 开发 
到 目前 为 止 ， 新 产品 只 是 一 段 描述 、 一 张 图 样 或 一 个 原始 模型 。 产 品 开发 


阶段 需要 大 量 的 投资 ， 远 远 超 过 此 前 几 个 阶段 的 成 本 。 在 这 一 阶段 ， 公 司 要 确 
定 产品 概念 能 否 转化 为 在 技术 上 和 商业 上 可 行 的 产品 。 如 果 失 败 了 ， 除 在 该 过 
程 中 所 获得 的 有 用 信息 外 ， 公 司 将 无 法 回收 以 上 过 程 的 累积 投资 。 

将 目标 顾客 的 要 求 转化 成 工作 原型 的 任务 可 以 借助 众所周知 的 “质量 功能 
展开 ”(quality function deployment，QFO) 方法 进行 。 该 方法 根据 市 场 调 查 
提出 一 系列 期 望 的 顾客 属性 ， 将 这 些 属性 转化 为 一 系列 可 以 为 工程 师 使 用 的 工 
程 属性 。 例 如 ， 顾 客 对 一 个 满意 的 卡车 的 要 求 是 有 特定 的 加 速度 ， 工 程 师 将 会 
把 这 一 要 求 转化 为 需要 增加 多 少 马 力 和 其 他 工程 属性 。 质 量 功能 展开 可 以 帮助 
公司 考虑 产品 开发 过 程 中 涉及 的 多 种 平衡 关系 ， 衡 量 满足 客户 要 求 的 成 本 。 质 
量 功能 展开 的 一 个 重要 作用 在 于 它 有 利于 改善 营销 、 工 程 和 制造 部 门 之 间 的 
沟通 .中 

接 下 来 研发 部 门将 开发 基于 产品 概念 的 一 种 或 多 种 原型 ， 从 而 寻找 到 一 种 
原型 ， 这 种 原型 可 以 保障 正常 使 用 的 安全 性 ， 保 证 制造 成 本 不 超过 预算 ， 并且 
使 消费 者 认为 该 原型 体现 了 产品 概念 陈述 中 描述 的 关键 属性 。 互 联网 的 兴起 进 
一 步 简化 了 开发 原型 的 过 程 ， 并 且 提 供 了 更 灵活 的 产品 开发 模式 。 雅 虎 公司 就 
是 原型 驱动 公司 的 实例 ， 而 微软 公司 则 非常 频繁 地 使 用 快餐 式 的 产品 测试 和 
试验 .5 

产品 原型 准备 好 以 后 ， 将 通过 一 系列 严格 的 功能 测试 和 顾客 测试 。 其 中 ， 
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a 测试 是 指 在 公司 内 部 进行 测试 ， 检 验 产品 原型 在 不 同 应 用 条 件 下 的 性 能 。 在 
进一步 完善 模型 后 ， 产 品 进入 8 测试 阶段 ， 在 该 阶段 公司 通过 征集 顾客 试用 产 
品 模型 获得 反馈 信息 。 消 费 者 测试 有 多 种 形式 ， 从 在 实验 室 让 消费 者 使 用 产品 
样品 到 送 样品 上 门 试用 。 室 内 产品 测试 被 广泛 应 用 于 不 同 产品 。 如 杜邦 公司 在 
开发 新 的 合成 地 毯 时 ， 就 为 一 些 家 庭 提供 免费 地 毯 ， 作 为 交换 条 件 ， 这 些 用 户 
需要 向 公司 反映 自己 对 这 种 地 毯 有 什么 喜欢 与 不 喜欢 之 处 。 


市 场 测试 
如 果 管理 层 对 产品 的 性 能 和 心理 测试 的 结果 感到 满意 ， 那 么 下 一 个 步骤 就 


是 为 产品 选择 名 称 和 包装 ， 并 在 更 可 信 的 市 场 环境 中 进行 测试 。 市 场 测试 的 目 
的 是 了 解 市 场 规模 以 及 消费 者 和 经 销 商 处 理 、 使 用 、 青 购买 该 产品 的 方式 。 并 
非 所 有 公司 都 采用 市 场 测试 ， 采 用 与 否 及 采用 程度 如 何 一 方面 取决 于 投资 成 本 
和 风险 ， 另 一 方面 取决 于 时 间 压 力 和 研究 成 本 。 

消费 品 市 场 测试 在 对 消费 品 进行 测试 时 ， 公 司 需 要 估计 四 个 因素 : 试用 、 
首次 再 购买 、 采 用 和 购买 频率 。 当 然 ， 公 司 希 望 这 四 个 变量 都 处 于 较 高 的 水 
Gp. 但是， 在 有 些 情况 下 ， 可 能 会 出 现 许 多 消费 者 试用 该 产品 但 是 很 少 有 人 重 
复 购 买 的 情况 。 或 者 出 现 虽 然 有 很 高 的 持久 采用 率 ， 但 购买 频率 很 低 的 情况 
(如 价格 昂贵 的 冷冻 食品 )。 消 费 品 市 场 测试 的 四 种 主要 方法 是 : 

e 销售 波 研究 。 公 司 开始 时 免费 提供 产品 给 消费 者 试用 ， 然 后 以 比 正 常 价 
位 略 低 的 价格 再 次 提供 该 产品 或 竞争 产品 给 消费 者 ， 并 且 重复 3 一 5 次 销售 
波 )。 在 这 个 过 程 中 ， 公 司 密切 注意 有 多 少 消费 者 再 次 选择 本 公司 的 产品 以 及 
他 们 对 该 产品 的 满意 程度 。 

e 模拟 营销 测试 。 选 择 大 约 30 一 40 位 满足 一 定 条 件 的 购买 者 ， 了 解 他 们 
对 品牌 的 熟悉 程度 和 对 产品 的 偏好 情况 。 然 后 请 他 们 观看 一 些 简短 的 商业 广告 
片 或 印刷 广告 ， 其 中 包括 公司 要 推出 的 新 产品 广告 。 之 后 分 发 给 每 个 人 少量 的 
现金 ， 并 请 他 们 到 一 个 商店 去 购买 产品 。 公 司 观察 有 多 少 消费 者 购买 了 该 新 产 
品 或 与 其 竞争 的 品牌 ， 在 此 基础 上 衡量 本 产品 的 商业 广告 相对 于 竞争 广告 的 有 
效 性 。 接 着 把 消费 者 召集 在 一 起 ， 请 他 们 回答 购买 或 不 购买 的 理由 ;将 新 产品 
免费 赠送 给 没有 购买 该 产品 的 消费 者 试用 ， 之 后 再 调查 他 们 对 产品 的 态度 、 使 
用 情况 、 满 意 程度 和 再 购买 意图 。 

e 可 控 营销 测试 。 开 发 新 产品 的 公司 委托 调研 公司 选择 一 组 在 其 控制 下 的 
商店 ， 在 给 予 一 定 费用 的 条 件 下 ， 让 商店 经 销 新 产品 。 开 发 新 产品 的 公司 可 以 
指定 商店 的 数量 和 它 希 望 测 试 的 地 理 位 置 。 调 研 公 司 把 该 产品 交 给 参与 的 商 
店 ， 并 有 权 控制 货架 位 置 。 张 贴画 、 展 示 和 购买 点 促销 活动 的 数量 ， 以 及 定 
价 。 销 售 结果 可 以 通过 收 款 台 的 电子 扫描 设备 获得 。 通 过 这 种 方法 ， 公 司 还 可 
以 评价 测试 期 内 区 域 性 广告 和 促销 的 效果 

e 大 规模 试销 。 公 司 可 以 选 定 几 个 有 代表 性 的 城市 ， 销 售 团队 努力 把 该 产 
品 推销 给 商业 部 门 并 为 它 取得 较 好 的 货架 摆 放 位 置 ， 公 司 同 时 会 在 这 些 市 场 上 
展开 全 方位 的 广告 攻势 和 促销 活动 。 在 这 种 方法 中 ， 公 司 的 营销 者 必须 决定 试 
销 城市 的 数量 和 地 理 位 置 、 试 销 的 时 间 长 度 、 追 踪 的 内 容 以 及 采取 的 行动 。 现 
在 ， 多 数 公 司 已 经 放弃 了 大 范围 的 市 场 测试 方法 ， 而 更 多 地 依赖 于 那些 更 经 济 
的 方法 ， 如 小 区 域 测试 、 短 时 间 测 试 等 。 
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工业 品 也 可 以 从 市 场 测试 中 获 益 。 昂 贵 的 工业 产品 和 新 技术 一 般 都 要 经 历 
ea 测试 和 B 测试 。 新 的 工业 产品 有 时 在 商品 展销 会 上 进行 测试 ， 观 察 顾客 对 新 
产品 感 兴趣 的 程度 ， 他 们 对 不 同 的 产品 特点 和 条 款 的 反应 ， 有 多 少 人 有 购买 意 
图 或 者 决定 订货 。 新 的 工业 产品 可 以 在 分 销 商 和 经 销 商 的 展示 厅 内 进行 测试 ， 
放 在 制造 商 其 他 产品 或 潜在 竞争 对 手 的 产品 旁边 。 这 种 方法 能 够 提供 产品 处 于 
常规 销售 环境 下 的 偏好 和 价格 信息 ， 但 是 消费 者 无 法 提前 下 订单 ， 而 且 光 顾 的 
消费 者 未 必 代 表 目 标 市 场 。 


商业 化 
如 果 公 司 决 定 将 产品 商业 化 ， 它 将 面临 到 目前 为 止 最 高 的 成 本 。 公 司 将 不 


得 不 委托 他 人 生产 或 者 建立 或 租赁 全 面 的 生产 制造 设施 。 在 这 个 过 程 中 ， 工 厂 
的 规模 是 关键 的 决策 。 桂 格 麦片 公司 推出 它 的 百 分 百 天 然 早餐 麦片 时 ， 建 立 了 
一 个 产量 比 销售 预测 规模 小 的 工厂 。 市 场 需 求 远 远 高 于 它 的 销售 预测 ， 以 致 在 
几乎 一 年 的 时 间 内 它 无 法 给 商店 提供 足够 的 产品 。 尽 管 公司 对 市 场 的 热烈 反应 
喜悦 不 已 ， 但 是 过 低 的 预测 也 使 它 损失 了 相当 数量 的 利润 。 

除了 推广 活动 ， 在 这 一 阶段 主要 的 决策 还 包括 时 机 选择 、 地 理 战 略 、 瞄 准 
市 场 潜在 顾客 和 市 场 进入 战略 。 营 销 时 机 是 产品 商业 化 成 功 的 关键 之 一 。 如 果 
公司 得 知 竞争 对 手 的 新 产品 正 接近 开发 工作 的 末期 ， 它 可 以 选择 : 首先 进入 市 
场 〈 第 一 个 进 和 市场， 锁定 关键 的 分 销 商 和 顾客 ， 获 得 领导 者 的 声誉 ， 但 是 
如 果 商 品 没有 完全 开发 成 功 ， 就 会 给 消费 者 留 下 一 个 存在 缺陷 的 印象 ); 平行 
进入 与 竞争 对 手 同 时 进入 市 场 ， 两 种 产品 可 能 都 受到 市 场 更 多 的 注意 ); dE 
迟 进入 在 竞争 对 手 进入 市 场 一 段 时 间 后 进入 ， 这 样 可 以 节省 市 场 培育 成 本 ， 
避免 竟 争 对 手 在 进 和 市场 过 程 中 出 现 的 问题 ) 。 

公司 还 必须 决定 新 产品 是 推 向 单一 地 点 、 一 个 区 域 、 几 个 区 域 、 全 国 市 场 
还 是 国际 市 场 。 小 公司 通常 会 选择 一 个 有 吸引 力 的 城市 ， 以 闪电 战 的 形式 进入 
市 场 ， 再 逐渐 进入 其 他 城市 。 与 之 相反 ， 大 公司 会 在 某 一 整个 区 域 全 面 推出 自 
己 的 产品 ， 再 进入 另 一 区 域 ， 而 拥有 全 国 性 分 销 渠 道 的 公司 一 般 会 一 次 进入 整 
个 国内 市 场 。 随 着 全 球 市 场 的 形成 ， 越 来 越 多 的 公司 同时 在 全 球 范围 内 进行 新 
产品 推广 活动 ， 这 种 行为 对 公司 的 协调 能 力 以 及 保持 战略 和 战术 一 致 性 的 能 力 
提出 了 新 的 挑战 。 

在 新 产品 市 场 上 ， 公 司 必须 把 分 销 和 促销 目标 瞄准 最 有 希望 的 购买 群体 。 
一 般 认为 ， 新 产品 理想 的 潜在 购买 者 应 该 具有 下 列 特点 : 他 们 将 成 为 理想 的 早 
期 采用 者 ， 是 大 量 使 用 的 用 户 ， 是 意见 领导 者 ， 并 且 与 他 们 接触 的 成 本 不 
高 .5 公司 应 该 根据 这 些 特点 对 备 选 群体 进行 评价 ， 然 后 选择 最 有 希望 的 顾客 
群体 ， 激 励 销售 团队 ， 并 吸引 其 他 的 潜在 顾客 。 

最 后 ， 公 司 必 须 制 定 一 个 把 新 产品 引入 市 场 的 行动 方案 。 为 了 协调 引入 新 
产品 的 各 种 活动 ， 管 理 层 可 以 采用 网 络 化 方法 ， 如 关键 路 线 排序 法 (CPS)。 
该 方法 是 一 种 运筹 学 方法 ， 以 一 张 控制 图 显示 引入 新 产品 必须 采取 的 同时 性 和 
顺序 性 的 行动 。 通 过 估计 每 个 行动 需要 投入 的 时 间 ， 计 划 人 员 可 以 大 致 估计 整 
个 计划 完成 的 时 间 。 如 果 无 法 完成 关键 路 径 上 的 行动 ， 将 会 延误 整个 计划 的 
ES i 
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索尼 公司 在 推出 PSP (Playstation 
Portable ) 游戏 机 等 新 产品 时 ， 早 在 工程 
师 和 设计 师 构 造 出 原型 前 ， 和 营销 经 理 就 仔 
细 研 究 了 市 场 上 的 机 过 和 风险 。 在 开发 
PSP 游戏 机 时 ， 索 尼 的 营销 者 知道 玩 电 子 
游戏 长 大 的 男孩 和 年 轻 的 男性 通常 有 着 可 
观 的 可 支配 收入 ， 也 是 竞争 对 手 任天堂 公 
司 的 Game Boy 和 DS 产品 的 主要 目标 。 他 
们 还 知道 美国 的 电子 游戏 设备 市 场 估 计 为 
10 亿美 元 。 索 尼 已 经 控制 了 游戏 设备 的 全 
球 市 场 ，Playstation 的 销量 超过 8 200 万 
台 。 通 过 调研 ， 营 销 者 意识 到 新 款 手 持 式 
游戏 机 必须 满足 消费 者 的 多 重 需求 ， 即 汇 
聚 科技 的 新 浪潮 并 打破 手持 式 游戏 产品 的 
陈旧 框架 。 因 此 ， 他 们 决定 除了 提供 视频 
游戏 外 ，PSP 还 应 该 能 够 存储 和 显示 数字 


图 片 ， 下 载 和 播放 音乐 ， 播 放电 影 。 


PSP 在 美国 的 首发 有 1 亿美 元 的 推广 


预算 支持 。 电 视 广告 、 公 交 车 和 地 铁 招贴 
广告 以 及 其 他 广告 激发 了 需求 ， 仅 最 初 两 
天 就 销售 了 50 万 台 。 在 策划 PSP 活动 时 ， 
销售 和 品牌 认 知 只 是 索尼 的 营销 者 关注 的 
两 个 因素 。 索 尼 在 8 000 部 电影 放映 前 播放 
30 秒 钟 的 广告 ， 因 为 多 年 的 调研 显示 这 一 
方法 非常 有 效 。 不 过 ， 如 今 的 顶尖 产品 可 
能 很 快 就 会 被 人 们 所 厌倦 ， 因 此 索尼 的 营 
销 者 始终 在 观察 营销 环境 ， 以 期 发 现下 一 
个 巨大 的 机 会 。 

资料 来 源 ; “Sony Says PSP Sells More Than a Half Mil- 
lion Units in Its First 2 Days,” Wireless News, April 10, 
2005, www. 10meters com; Nick Wingfield, “Games for 
Grown-Ups,” Wall Street Journal, March 17, 2005, Bl++ 
John Teresko, “ASIA: Yesterday's Fast Followers Today's 
Global Leaders,” Industry Week, February 2004, 22 ~ 28; 
Gregory Solman, “Sony's Got Game on Movie, TV Screens," 
Adweek, November 26, 2003, NA. 


$ 宝洁 “联系 十 开发 ”的 创新 策略 


2000—2004 年 ， 宝 洁 的 公司 利润 激增 
TIF 70%, 3kf| 98 亿美 元 ， 而 且 收 入 增 
wT LF 3096, 3k 8| 510 亿美 元 。 促 进 增 
长 的 是 成 功 的 新 产品 ， 像 Swiffer ( 干 地 板 
AtA), Mr. Clean Magic Eraser (清除 灰尘 
和 污渍 的 软 垫 )， 以 及 Actonel (1% 36 A 
疏松 症 的 药 )。2005 年 1 月 ， 宝 洁 以 540 亿 
美元 的 价格 收购 了 吉 列 公司 。 但 是 宝洁 公 
司 在 最 近 几 年 的 较 大 增长 是 因为 CEO 拉夫 
TÉ CA.G.Lafley) 所 称 的 “核心 要 
素 ” 一 一 核心 市 场 、 类 别 、 品 牌 、 技 术 和 


能 力 ， 及 其 关键 的 创新 。 


为 了 更 有 效 地 发 展 核心 要 素 ， 宝 洁 采 
用 了 “联系 十 开发 ”模型 ， 强 调 追 求 外 部 
来 源 的 创新 。25% 的 新 产品 和 技术 来 自 公 
司 之 外 ; 拉夫 雷 想 将 这 一 指标 增加 到 50%, 
那么 将 有 “一 半 来 自 宝洁 实验 室 ， 一 半 来 


自 实验 室 之 外 ”。 
宝洁 同 世界 各 地 的 组 织 和 个 人 合作 ， 


用 系统 的 方法 来 征求 可 以 使 其 改善 的 技术 、 
包装 和 销售 良好 的 产品 ， 运作 的 方式 可 以 
是 宝洁 自己 进行 或 者 同 其 他 公司 合作 。 它 
已 经 同 外 部 设计 者 建立 了 强大 的 关系 ， 将 
产品 开发 推广 到 全 世界 来 增加 宝洁 所 谓 的 
“顾客 感应 ”， 甚 至 将 发 明了 成 功 的 佳 洁 士 
电动 牙刷 的 约 输 。 奥 会 (John Osher) 请 
到 公司 ， 以 让 牙刷 更 有 创新 性 。 

为 了 聚焦 在 它 的 想法 收集 上 ， 宝 洁 确 
认 了 十 大 顾客 需要 、 可 以 从 已 有 品牌 资产 
获 益 的 密切 相关 的 产品 和 在 不 同 产 品类 别 
中 描绘 技术 采用 流程 的 技术 “ 计 分 牌 "。 将 
这 些 资 源 作为 界限 ， 宝 洁 可 以 咨询 政府 、 
私人 实验 室 和 学 术 及 其 他 研究 机 构 ; 供应 
商 、 零 售 商 、 竞 争 者 、 发 展 和 贸易 伙伴 、 
风险 投资 公司 和 个 人 企业 家 。 宝 洁 使 用 在 
线 网 络 同 世界 上 成 千 上 万 的 专家 联系 。 

所 有 的 这 些 联系 在 两 年 内 已 经 帮助 宝 
洁 生 产 了 100 种 新 产品 。 例 如 ， 意 大 利 波 洛 


尼 亚 的 一 位 教授 发 明 的 在 蛋糕 上 印 上 可 食 
用 形象 的 新 影印 技术 被 用 于 将 笑话 和 图 片 
印 在 品 客 薯 片上 。 该 产品 比 通 常 的 开发 速 
BRT 2 一 3 年， 成 本 也 降低 了 ， 并 导致 品 
客 品牌 两 位 数 的 销售 增长 。 对 于 一 个 成 功 
的 “联系 十 开发 ”战略 ， 宝 洁 认为 有 三 个 
核心 条 件 : 

e 不 要 认为 外 部 发 现 的 “可 行 ” 的 想 
法 是 真 的 可 以 拿 来 就 用 的 。 总 是 有 开发 的 
工作 要 做 ， 包 括 风险 的 增加 。 

@ 不 要 低估 需要 的 内 部 资源 。 你 需要 
一 位 全 职 的 高 级 经 理 来 进行 任何 一 项 “ 联 
系 十 开发 ”活动 。 

@ 不 要 在 没有 得 到 CEO 指令 的 时 候 推 
出 。 如 果 没 有 研发 的 支持 ，“ 联 系 十 开发 ” 
是 不 能 成 功 的 。 它 必须 是 一 项 自 上 而 下 的 
公司 性 的 战略 。 

这 个 “联系 十 开发 ”战略 模型 显然 对 
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宝洁 有 效 。 其 产品 开发 组 合 中 55 中 的 关键 
元 素 是 在 外 部 发 现 的 。 通 过 “联系 十 开发 ” 
《以 及 在 产品 成 本 、 设 计 和 营销 相关 的 其 他 
方面 的 创新 )， 研 发 效率 提高 了 将 近 60%. 
创新 成 功率 提高 了 1 倍 多 ， 而 创新 的 成 本 
却 降低 了 。 研 发 占 销售 额 的 比例 从 2000 年 
的 4.856 降 为 现在 的 3.4%%。 宝 洁 的 市 场 份 
额 也 翻 看 了 ， 公 司 现在 有 22 个 10 亿美 元 
的 品牌 组 合 。 

VERI: Steve Hamm, "Speed Demons,” Business- 
Week, March 27, 2006, 69-76; Larry Huston and Nabil 
Sakkab, “Connect and Develop; Inside Procter & 
Gamble's New Model for Innovation,” Harvard Business 
Review, March 2006, 58 - 66; Geoff Colvin, Lafley and 
Immelt, “In Search of Billions,” Fortune, December 11, 
2006, 70- 72, Rajat Gupta and Jim Wendler, “Leading 
Change: An Interview with the CEO of P&G,” McKinsey 
Quarterly, July 2005. 
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以 下 的 一 些 实例 证 明 ， 如 何 敏锐 洞察 
消费 者 需求 ， 开 发 适合 中 国 市 场 的 新 产品 
是 抓 住 中 国 市 场 商机 的 创新 点 之 一 。 正 如 
HERE RKB: “对 顾客 的 要 求 说 不 
合理 是 不 行 的 ， 开 发 出 适应 顾客 要 求 的 产 
品 ， 就 能 创造 出 一 个 全 新 的 市 场 。” 

海尔 冰箱 

1996 年 ， 中 国 四 川 一 位 农民 投诉 海尔 
洗衣 机 排水 管 总 是 被 堵 ， 服 务 人 员 上 门 维 
修 时 发 现 ， 这 位 农民 用 洗衣 机 洗 地 瓜 〈 又 
称 红薯 )， 泥 土 多 ， 当 然 容易 堵塞 。 进 一 步 
的 调查 发 现 ， 四 川 的 农民 夏天 用 洗衣 机 洗 
衣服 ， 冬 天 用 它 来 洗 红 暮 。1998 年 4 月 海 
尔 一 款 特 别 的 洗衣 机 问世 ， 它 不 仅 具 有 一 
般 双 桶 洗衣 机 的 功能 ， 还 可 以 洗 地 瓜 、 水 
RHE HM, THR H 848 元 。 首 次 生产 
的 1 万 台 投放 农村 后 ， 立 刻 被 一 抢 而 空 。 

在 美国 市 场 ， 海 尔 的 小 冰箱 销量 非常 
好 。 调 研发 现 ， 有 很 多 美国 大 学 的 学 生 喜 
欢 在 宿舍 里 用 海尔 小 冰箱 ， 因 为 海尔 的 小 
冰箱 台面 美观 ， 又 能 放 东 西 或 兼作 计算 机 


桌 。 受 此 启发 ， 海 尔 又 迅速 开发 出 一 种 带 
折 枉 台面 的 小 冰箱 ， 一 物 两 用 不 仅 节省 了 
空间 ， 还 更 方便 易 用 。 改 良 后 的 小 冰箱 更 
受到 大 学 生 的 喜爱 ， 市场 份额 迅速 提升 。 
后 来 ， 海 尔 又 开发 了 带 计 算 机 桌 的 小 冰箱 ， 
丽 固 了 在 这 个 细 分 市 场 的 地 位 。 

小 灵通 

小 灵通 即 流动 市 话 通信 系统 CPAS), 
“小 灵通 ”所 用 的 技术 标准 制 个 人 手持 电话 
Xt (Personal Handy phone System, PHS) 
最 早 由 日 本 研究 和 开发 ，1997 年 UT 斯 达 康 
公司 CUT STARCOM) 和 中 兴 通 信和 公司 
(ED 最 早 开拓 中 国 的 PHS 市 场 。UT 斯 
达 康 为 这 项 技术 (PAS) 起 了 一 个 适合 中 国 
市 场 的 更 具 亲 和 力 的 名 称 ; 小 灵通 。 

日 本 PHS 每 线 成 本 高 达 750 美元 ， 发 
展 一 度 受 阻 。 我 国 借鉴 了 日 本 的 经 验 教 训 ， 
把 PAS 定位 于 附加 于 市 话 交换 机 的 无 绳 电 
话 系 统 ， 使 PAS 每 线 成 本 降 至 150 美元 。 

小 灵通 将 固定 电话 延伸 成 为 市 区 内 随 
身 携带 和 移动 的 电话 ， 其 月 租 费 、 通 话费 用 
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接近 固 话 标准 ， 仅 单 向 收费 〈 手 机 双向 收 
费 )， 还 可 开办 与 固定 电话 同 号 业务 ， 与 固 
定 电话 捆绑 收费 。 与 手机 相 比 ， 低 资费 优 
势 相 当 明显 。2001 一 2004 年 ， 在 手机 还 有 
价格 障碍 尚未 全 面 普及 的 几 年 间 ， 对 中 国 
广大 的 中 低 消费 群 意味 着 更 方便 、 更 便宜 
的 选择 ， 因 而 有 很 大 的 吸引 力 。 随 着 管理 
政策 限制 的 放松 ， 小 灵通 在 全 国 迅速 发 展 ， 
短 短 几 年 以 低 价 优势 创造 出 了 一 个 适合 当 
时 中 国 需要 的 新 市 场 。2000 年 年 底 ， 小 灵 
通用 户 数 仅 约 130 万 户 ; 2004 年 年 底 ， 小 
灵通 的 用 户 总 数 已 达到 6 387. 9 万 户 。2006 
年 8 月 底 ， 小 灵通 用 户 总 数 达 到 9 300 万 户 
的 最 高 点 。 在 中 国 移动 电话 迅速 普及 、 实 
际 资费 水 平 大 幅 下 降 的 情况 下 ，2006 年 底 
开始 ， 小 灵通 用 户 减少 ， 产 品 进入 衰退 期 。 
2008 年 8 月 小 灵通 用 户 数 为 7 610 万 ， 其 中 
中 国电 信 的 小 灵通 用 户 在 5 000 万 左右 。 

手机 短信 

国际 手机 制造 商 早 期 曾 将 每 部 手机 的 
短信 容量 设计 为 20 条 ， 在 中 国 很 快 被 证 明 
这 太保 守 了 ， 因 为 对 中 国 消 费 者 行为 不 了 
解 而 不 能 适应 中 国人 对 手机 短信 消费 的 巨 
大 需要 。 中 国 通 信行 业 手 机 短信 业务 量 
2006 年 达 4 297 亿 条 ， 而 2001 年 仅 约 189 
亿 条 ，6 年 间 手机 短信 的 规模 增长 约 22 倍 ， 
2007 年 仍 以 近 40 中 的 速度 高 增长 〈《 见 表 
10 一 2)， 短 信 业 务 量 达 5 921 亿 条 ， 成 为 移 
动 运营 商 最 赚钱 的 新 品类 。 这 源 于 许多 中 
国人 平均 每 日 的 手机 短信 量 都 会 达到 几 十 
条 ， 重 要 节日 常常 会 达到 上 百 条 ， 而 中 国 
手机 用 户 已 达 4 亿 之 多 。 


中 国手 机 短信 业务 量 的 增长 
手机 


表 10 一 2 








注 ，2003 年 以 后 数据 为 信息 产业 部 统计 数据 。 短 信 
业务 量 未 包含 小 灵通 。 


调查 表明 ， 手 机 短信 是 中 国人 最 喜欢 、 
最 热衷 、 最 普遍 的 一 种 个 人 通信 方式 ， 是 
符合 中 国 社会 的 传播 习俗 的 延伸 ， 因 而 在 
全 社会 不 分 老 幼 、 不 分 社会 阶层 、 不 分 收入 
水 平 ， 极 为 快速 地 普及 和 扩散 。 相 比 之 下 ， 
西方 人 对 手机 短信 并 不 如 此 偏好 和 热衷 。 

双 待 手机 

2006 年 ， 双 待 手机 成 为 中 国手 机 市 场 
上 一 个 热门 的 重要 品类 。 双 网 双 待 手机 是 
指 同 一 部 手机 可 以 同时 使 用 兼容 两 个 电信 
网 络 的 双 号 码 。 为 什么 会 在 中 国 出 现 这 种 
新 式 产品 ? 这 是 因为 中 国 通信 市 场 运营 商 
和 多 个 电信 网 络 并 存 ， 以 及 部 分 消费 者 的 
特殊 需要 而 造就 的 。 

中 国 的 移动 通信 网 络 有 中 国 移动 GSM 
网 、 中 国联 通 GSM 网 和 中 国联 通 CDMA 
网 络 。 中 国联 通 出 于 竟 争 的 需要 ， 既 要 留 
住 已 有 的 4 000 万 CDMA 用 户 ， 同 时 更 希 
望 争取 中 国 移动 用 户 在 不 放弃 中 国 移动 号 码 
的 同时 ， 也 能 使 用 一 个 CDMA 新 号 码 。 因 
此 ， 需 要 能 真正 兼容 GSM 与 CDMA 两 个 网 
络 、 两 个 号 码 的 手机 终端 ， 即 双 网 双 待机 。 

在 用 户 方面 ， 拥 有 两 部 手机 、 两 个 号 
码 的 现象 在 中 国 甚 为 普遍 。 据 调查 ， 截 至 
2004 年 底 ， 中 国 国内 手机 总 用 户 中 同时 拥 
有 两 个 手机 号 码 的 用 户 超过 20%, RBA 
或 因 商 务 活动 或 因 工 作 或 因 旅 游 等 ,经 常 
在 两 个 或 多 个 城市 穿梭 往来 ， 配 两 部 手机 ， 
用 当地 手机 号 码 可 以 明显 节约 手机 漫游 费 
用 。 另 一 部 分 人 群 ， 习 惯 或 需要 区 分 开 不 
同性 质 的 手机 通话 对 象 ， 也 因而 使 用 两 部 
手机 、 两 个 号 码 。 但 是 ， 两 部 手机 两 套 配 
件 两 组 联系 人 也 带 来 了 不 方便 的 痛苦 。 可 
兼顾 需求 和 方便 两 者 的 双 待 手机 由 此 应 运 
而 生 。 

2006 年 ， 中 国 市 场 上 双 待 手机 销售 规 
模 超过 100 万 台 ， 业 内 有 人 估计 ，2007 年 
预计 可 接近 500 万 台 。 同 时 ， 双 模 双 待 手 
机 也 开始 销售 到 东南 亚 、 南 亚 、 中 东 、 欧 
美 等 地 区 ， 双 待 手 机 之 所 以 在 这 些 地 区 有 
需求 ， 是 因为 很 多 人 在 邻 国 或 不 同 国家 之 


间 做 生意 ， 而 这 些 国 家 的 电信 网 络 制式 并 
不 相同 。 

爱国 者 

1993 年 成 立 的 北京 华 旗 资 讯 数 码 科技 
有 限 公 司 以 中 国 为 目标 市 场 生产 数 码 产品 。 
其 数码 产品 MP3 多 年 蝉联 中 国 市 场 销量 冠 
军 ， 公 司 开发 制造 出 了 中 国 第 一 款 800 万 
像素 数码 相机 及 多 种 娱乐 数码 产品 。 爱 国 
者 (Aigo) 是 其 所 创立 的 品牌 。 该 公司 名 
“ 华 旗 ” 意 取 “中 华 的 旗帜 ”"， 公 司 强调 华 
旗 不 是 制造 商 ， 而 是 品牌 运营 商 ， 并 将 
“振兴 民族 信息 产业 ， 将 爱国 者 建设 成 为 令 
国人 骄傲 的 国际 品牌 ”确立 为 公司 的 最 高 
精神 目标 。 目 前 ， 在 华 旗 的 销售 额 中 ， 代 
理 品牌 与 自 有 品牌 的 销售 比例 约 为 2: 8。 

爱国 者 以 广告 、 体 育 营 销 、 事 件 营 销 、 
渠道 促销 、 赞 助 捐赠 、 俱 乐 部 等 整合 营销 
传播 策略 建立 和 推广 品牌 。2003 年 ， 华 旗 
资讯 发 布 全 新 的 国际 化 标识 aigo CHE UR 
来 的 patriot 一 一 已 被 人 注册 )。aigo TRÆ 
爱国 的 谐音 ， 而 且 英 文中 a 是 顶尖 的 、 卓 
越 的 ; i 是 自我 的 、 自 由 的 ; go 是 敏捷 的 、 
具 行 动力 的 。2006 年 ， 中 国 中 央 电 视 台 热 
播 的 12 RBM RH CAM MRD dX 
外 产生 了 巨大 的 影响 。 爱 国 者 是 该 片 的 特 
约 播映 商 ， 每 当 节 目 出 现 “ 爱 国 者 特约 ， 
KEER” hFE, UA “ARREK H 
PBA. A EKE” MEAE 
音 ， 都 成 功 地 大 范围 展露 和 提升 了 “爱国 
者 ”的 品牌 形象 。 

松下 斜 式 滚 简 洗衣 机 

2003 年 ， 松 下 公司 (Panasonic) 在 中 国 
杭州 建立 了 洗衣 机 全 球 研发 中 心 ，2004 年 4 
月 ， 松 下 在 上 海 建立 了 中 国生 活 研究 所 ， 潜 
心 研究 中 国 消费 者 的 生活 状态 和 生活 习惯 ， 
并 根据 掌握 的 资料 研发 出 适合 中 国 消费 者 使 
用 的 产品 。2004 年 ， 中 国 消费 者 对 预期 购买 
洗衣 机 功能 的 需求 中 ， 对 节 水 节能 的 需求 已 
列 到 第 二 位 ， 达 到 了 19.2%. 2005 年 8 月， 
杭州 松下 推出 大 幅度 节 水 斜 式 滚 简 洗衣 机 ， 
市 场 销售 情况 出 乎 意料 地 好 。 
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“BRAT” hy it EAE YR Fe 
控制 面板 操作 更 加 便利 ， 无 须 蹲 下 可 站 立 
操作 。“ 斜 滚 简 ”内 简 倾 斜 使 角 部 集 水 设计 
大 幅度 节约 用 水 ; 集成 的 泡沫 发 生 器 能 大 
幅 提 高 洗 净 率 。 比 传统 式 滚 简 角度 省 水 ， 
而 衣物 接触 水 面积 也 更 大 ， 节 约 出 的 洗涤 
时 间 同 时 达到 了 节 电 和 节约 洗涤 时 间 的 效 
果 ， 全 部 洗涤 工作 只 需 40 一 58 分 钟 ， 其 中 
包括 冷水 加 热 时 间 。 

[讨论 题 ] 

1. 在 上 述 案 例 基 础 上 ， 再 列举 并 开发 
案例 ， 分 享 更 多 的 适应 中 国 市 场 特 点 的 新 
产品 ， 例 如 ， 瑞 风 商 务 车 、 彩 铃 和 奇瑞 QQ 
车 ， 等 等 。 

2. 讨论 如 何 捕 提 到 当地 消费 者 的 需求 
特点 ， 开 发 或 改良 出 适合 某 一 特定 细 分 市 
场 的 新 产品 。 

资料 来 源 ， 多 多 ，《 海 尔 小 冰箱 占据 美国 市 场 前 两 
AL), R (TARH), 2003-08-03; (KEMARI, 
西部 在 线 ，westking. com, 2003 - 05 - 21; 海尔 集团 网 
Mi. www. haier. com/cn; 陈 锦 花 、 马 凌 : 《小 灵通 在 
中 国 市 场 发 展 综述 )， 载 《中 国电 信 业 )》，2007 - 03 - 05; 
甘 伟 、 贺 志明 :《 小 灵通 市 场 营销 策略 分 析 )， 载 (岳阳 
职业 技术 学 院 学 报 》，2005 (2), 李 晓 艳 《中国 小 灵通 
用 户 达到 9 300 万 )》， 载 《21 世纪 经 济 报道 )，2006 - 10 - 
23, ; Morgan Stanley, “Little Smart—A Curse or a Bless- 
ing?” Morgan Stanley Industry Overview, The China 
Telecom Monitor— Issue 3, January 29, 2002, UT Wiik 
MERDA. www, utstar. com. cn; 信息 产业 部 统计 数 
dE. PRERADA, www. coolpad. cn; HH: 
《 华 旗 资 讯 的 国际 》， 载 《清华 大 学 经 济 管理 学 院 案例 》， 
2004, EA: (CREK A KEE) 行销 ), OM 
周刊 ， 赢 生活 )，2006 (12); 吴 国 波 ，《 品 牌 点 击 爱国 
者 一 迈 向 国际 化 的 品牌 》， 载 《中 国 市 场 )，2006 (4); 
www. aigo. com; 杭州 松下 官方 网 站 ，www，hmh. 
com. cn; (2004—2006 年 中 国 城市 消费 者 洗衣 机 需求 状 
况 研究 咨询 报告 》，http: //elect, sina, com. cn/news/ 
2004 - 09 - 16/678892. html, 《洗衣 机 市 场 ， 洋 品牌 学 
XP MEE 2E PO, WEA, http://www. homea. 
hc360. com/zt/525/index. htm"; 《中 国 移动 通 官 竞争 
对 手 让 出 小 灵通 频段 》， 载 《IT 时 代 周 刊 》，2008 - 11 - 
05, 《2007 年 中 国 通信 业 发 展 统计 公报 》， 载 《人 民 邮 < 
M), 2008-02-19, 
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产品 生命 周期 营销 战略 





公司 的 营销 战略 必须 随 着 产品 、 市 场 和 竞争 在 产品 生命 周期 (product life 
cycles PLO) 内 的 改变 而 相应 变化 。 产 品 生命 周期 具有 如 下 四 个 含义 : CD 产 
品 的 生命 是 有 限 的 ; (D 产品 销售 会 经 过 不 同 的 阶段 ， 每 一 阶段 销售 者 都 面临 
不 同 的 挑战 、 机 遇 和 问题 ，(3〉 在 产品 生命 周期 的 不 同 阶段 有 不 同 的 利润 水 
3E, OD 在 产品 生命 周期 的 不 同 阶 段 ， 公 司 需 要 有 不 同 的 营销 、 财 务 、 制 造 、 
采购 和 人 力 资源 战略 。 


口 产品 生命 周期 


多 数 产品 的 生命 周期 都 是 一 条 钟 形 曲线 〈 见 图 10 一 5)。 产 品 生命 周期 曲线 
可 以 分 为 四 个 阶段 .四 在 导 和 阶段， 销售 随 产品 引入 市 场 缓慢 增 长 。 在 这 一 阶 
段 ， 由 于 产品 引入 市 场 需要 支付 巨额 费用 ， 因 此 公司 基本 不 会 表 利 。 成 长 阶段 是 
产品 迅速 被 市 场 接受 和 利润 大 量 增 加 的 时 期 。 在 成 熟 阶段 ， 因 为 产品 已 被 大 多 数 
的 潜在 购买 者 所 接受 ， 因 此 销售 增长 速度 减 慢 。 由 于 竞争 的 增加 ， 利 润 可 能 保持 
稳定 或 逐渐 下 降 。 在 衰退 阶段 ， 销 售 下 降 的 趋势 增强 ， 而 且 利 润 不 断 下 降 。 





HAASER 











导入 成 长 成 熟 3B 
时 间 
图 10 一 5 销售 和 利润 生命 周 其 


OSKRBE: 导入 阶段 和 市 场 开拓 者 优势 


在 这 一 阶段 ， 由 于 铺 开 产品 、 解 决 技术 问题 、 使 其 进入 经 销 商 渠道 ， 以 及 
获得 消费 者 的 认可 需要 花费 时 间 ， 因 此 销售 增长 的 速度 很 低 .9 对 于 昂贵 的 新 
产品 ， 妨 碍 销售 成 长 的 原因 还 包括 其 他 一 些 因 素 ， 如 产品 的 复杂 性 和 较 少 的 购 
买 者 。 该 阶段 产品 利润 通常 较 低 或 者 出 现 亏 损 。 促 销 支出 占 销售 额 的 比例 在 该 
阶段 最 高 ， 这 是 由 CD 使 潜在 消费 者 意识 到 新 产品 的 存在 ，(2) 引导 他 们 试 
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用 该 产品 ，(3〉 保 证 产品 的 分 销 渠 道 等 需求 造成 的 .中 公司 销售 的 重点 是 那些 
更 容易 使 用 新 产品 的 购买 者 ， 通 常 为 高 收入 阶层 。 这 个 时 期 由 于 成 本 较 高 ， 因 
此 产品 价格 偏 高 。 

公司 必须 决定 新 产品 何 时 进 和 市场。 市场 开拓 者 的 收获 很 大 ， 但 是 风险 和 
代价 也 很 高 晶 ; 如 果 公 司 能 够 积累 更 好 的 技术 、 品 质 或 品牌 优势 ， 那 么 晚 些 进入 
市 场 将 是 明智 的 。 然 而 大 多 数 研 究 表明 市 场 开拓 者 能 够 获得 很 多 优势 。 这 些 开拓 
者 包括 亚马逊 、 可 口 可 乐 和 贺 曙 公司， 它们 都 获得 了 持续 的 市 场 主导 地 位 。 

开拓 者 的 优势 并 不 是 必然 的 。 史 纳 斯 CSchnaars) 研究 了 28 个 行业 中 效 
仿 者 超越 创新 者 的 案例 ， 发 现 了 开拓 者 失败 的 一 些 原因 ， 包 括 : 新 产品 过 于 粗 
Bá. 产品 定位 错误 ， 产品 推出 时 市 场 还 未 形成 足够 的 需求 ， 产 品 开 发 成 本 耗 尽 
了 开拓 者 的 资源 ， 与 大 公司 竞争 市 场 时 缺乏 足够 的 资源 ， 管理 者 能 力 不 足 或 者 
出 现 了 不 应 该 的 自满 心理 。 而 成 功 的 效仿 者 的 优势 在 于 : 它们 可 以 利用 较 低 的 
价格 来 提供 产品 ， 更 频繁 地 对 产品 进行 改进 ， 以 及 利用 残酷 的 市 场 手段 抢占 开 
拓 者 的 市 场 份额 .5 泰利 斯 和 戈 尔 德 〈Tellis and Golder) 找 出 了 构建 长 期 市 场 
领导 地 位 的 基础 因素 : 大 众 营 销 观 、 坚 持 、 无 情 的 变革 、 财 务 投 入 和 资产 
杠杆 .69 


口 营销 战略 : 成 长 阶段 


成 长 阶段 的 标准 是 销售 的 快速 增长 。 销 售 快速 增长 的 原因 是 早期 采用 者 喜 
欢 该 产品 ， 其 他 消费 者 也 开始 追随 他 们 而 购买 创新 产品 。 受 利润 机 会 的 吸引 
新 的 竞争 者 将 进入 市 场 。 它 们 会 推出 新 的 产品 性 能 ， 并 进一步 扩大 市 场 规模 。 
价格 根据 竞争 的 强度 ， 将 会 保持 不 变 或 者 有 所 下 降 。 公 司 不 得 不 维持 或 者 增加 
促销 支出 ， 以 保持 自己 的 市 场 份额 和 继续 培育 市 场 。 销 售 额 的 增长 高 于 促销 支 
出 的 增长 。 

在 这 一 阶段 ， 大 规模 销售 使 促销 成 本 得 以 分 推 ， 单 位 制造 成 本 持续 下 降 
而 且 由 于 生产 商 的 学 习 效 应 ， 成 本 的 下 降 将 会 快 于 价格 的 下 降 ， 因 此 创新 产品 
的 利润 不 断 增 加 。 公 司 为 了 尽 可 能 长 地 维持 市 场 成 长 ， 一 般 会 采取 下 列 几 种 战 
略 : 提高 产品 质量 ， 增 加 新 产品 的 性 能 或 者 改进 产品 外 观 ， 增加 新 式样 和 辅助 
产品 ; 进入 新 的 细 分 市 场 ， 扩 大 销售 渠道 覆盖 率 或 者 进入 新 的 分 销 渠 道 ， 公司 
广告 的 目标 从 建立 产品 知名 度 转 移 为 培养 消费 者 的 产品 偏好 ; 公司 在 适当 时 候 
降低 价格 ， 以 吸引 对 价格 更 敏感 的 购买 者 。 成 长 阶段 涉及 高 市 场 份额 与 高 当期 
利润 间 的 权衡 。 公 司 可 以 通过 在 产品 改进 、 促 销 和 分 销 方 面 投 入 资金 获取 主导 
地 位 。 它 们 放弃 了 当期 利润 以 期 在 下 一 阶段 获得 更 高 的 利润 。 


] 营销 战略 : 成 熟 阶段 


一 个 产品 的 销售 成 长 率 在 到 达 某 一 点 后 将 放 慢 步伐 ， 并 进入 相对 的 成 熟 阶 
段 。 这 个 阶段 持续 的 时 间 一 般 长 于 前 两 个 阶段 ， 并 使 营销 管理 者 面临 难度 最 大 
的 挑战 。 大 多 数 产品 都 处 于 生命 周期 的 成 熟 阶段 ， 因 此 ， 大 部 分 营销 管理 者 处 
理 的 正 是 这 些 成 熟 产品 面临 的 问题 。 

成 熟 阶段 可 以 采用 的 三 种 战略 是 市 场 改进 、 产 品 改进 和 营销 组 合 改 进 。 利 
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用 市 场 改 进 ， 公 司 可 以 通过 增加 品牌 使 用 者 数量 来 扩大 成 熟 产品 的 市 场 ， 具 体 
可 以 采用 的 方法 包括 : 促使 非 使 用 者 使 用 该 品牌 产品 ， 进 入 新 的 细 分 市 场 [如 
美国 退休 者 协会 “AARP)〉 向 年 纪 较 轻 、 较 活跃 的 老人 拓展 ]; 争取 竞争 对 手 
的 顾客 CONA (Puff) 面巾纸 总 是 在 争夺 和 舒 洁 〈Kleenex) 的 顾客 ]。 销 售 的 
提高 也 可 以 通过 设法 让 当前 使 用 者 增加 他 们 对 该 品牌 产品 的 使 用 量 来 完成 。 

在 进行 产品 改进 时 ， 管 理 层 通 过 提高 产品 质量 、 改 进 产品 特征 或 者 提供 更 
多 的 产品 风格 来 刺激 销售 增长 。 其 中 ， 质 量 改进 战略 的 目标 是 增强 产品 的 功能 
表现 耐用 性 、 可 靠 性 、 速 度 。 特 性 改进 战略 指 增加 新 的 特征 ， 从 而 建立 公 
司 创 新 者 的 形象 ， 赢 得 那些 对 该 特征 评价 较 高 的 消费 者 对 于 产品 的 品牌 忠诚 
度 。 特 性 改进 的 主要 缺点 是 很 容易 被 模仿 ;除非 首先 推出 者 能 获取 永久 的 利 
益 ， 否 则 它 可 能 得 不 偿 失 .中 样式 改进 能 够 增进 产品 外 观 的 美感 。 这 可 能 赋予 
产品 独特 的 市 场 形象 ， 但 是 很 难 预测 人 们 (以 及 哪些 人 〉 是否 会 喜欢 新 的 样 
sk. 而且， 公司 可 能 因 旧 的 样式 不 复 存在 而 冒失 去 老 顾 客 的 风险 。 

品 经 理 还 应 试 着 通过 改进 营销 组 合 的 其 他 要 素来 刺激 销售 增长 ， 如 价 

格 、 分 销 、 广 告 、 销 售 促销 、 人 员 促 销 和 服务 。 销 售 促销 在 这 个 阶段 的 作用 非 
常 显著 ,这 是 因为 消费 者 的 购买 习惯 和 偏好 已 经 达到 了 某 种 平衡 ， 要 打破 这 种 
平衡 ， 心 理 上 的 影响 力 〈 广 告 活动 ) 不 如 财务 上 的 影响 力 〈 促 销 手段 ) 有 效 。 
虽然 鉴于 销售 促销 的 效果 迅速 而 显著 ， 品 牌 经 理会 加 以 采用 ， 然 而 ， 过 度 的 销 
售 促销 会 影响 产品 的 品牌 形象 和 长 期 司 利 能 力 。 


口 营销 战略 : 衰退 阶段 


销售 下 降 的 原因 很 多 ， 其 中 包括 技术 进步 、 消 费 者 偏好 的 改变 、 国 内 外 竞 
争 的 加 剧 。 所 有 这 些 都 会 导致 出 现 生 产能 力 过 剩 、 产 品 降价 和 利润 侵蚀 等 情 
况 。 随 着 销售 和 利润 的 降低 ， 一 些 公司 将 会 退出 市 场 。 留 下 来 的 公司 可 能 会 减 
少 产品 的 数量 ， 从 较 小 的 细 分 市 场 和 较 弱 的 交易 渠道 中 退出 ， 或 者 前 减 促销 预 
算 和 进一步 降低 价格 。 

根据 一 份 关于 衰退 行业 的 公司 战略 的 研究 报告 ， 公 司 可 能 选择 的 五 种 衰退 
阶段 战略 是 : 

1. 增加 公司 的 投资 (使 自己 处 于 市 场 主导 地 位 或 加 强 竞争 地 位 )。 

2. 在 未 解决 行业 的 不 确定 因素 前 ， 公 司 保持 原 有 的 投资 水 平 。 

3. 公司 有 选择 地 降低 投资 水 平 ， 放 弃 不 至 利 的 顾客 群 ， 同 时 加 强 对 有 利 
可 图 的 细 分 市 场 的 投资 。 

4. 收获 〈 或 榨取) 公司 的 投资 以 便 快 速 回收 现金 。 

5. 以 尽 可 能 有 利 的 方式 处 理 公司 的 资产 ， 迅 速 放 弃 该 业务 .5 

管理 层 采用 何 种 衰退 阶段 战略 取决 于 行业 的 相对 吸引 力 和 公司 在 该 行业 中 
的 竞争 实力 。 以 速 食 燕 麦片 为 例 ， 在 美国 食品 与 药物 管理 局 允许 制造 商 宣传 食 
用 燕麦 片 能 够 降低 患 心脏 疾病 的 风险 后 ， 速 食 燕 麦片 得 以 东山 再 起 。 占 据 需 加 
热 燕 麦片 市 场 61%% 份 额 的 桂 格 公司 抓 住 这 一 机 遇 ， 大 力 宣 传 其 Take Heart 牌 
速 食 燕麦 片 等 新 产品 的 优点 .5 

如 果 公 司 要 在 收获 和 放弃 之 间 进行 选择 ， 那 么 其 战略 将 会 大 不 相同 。 收 获 
战略 要 求 在 保持 销售 额 的 情况 下 逐步 减少 产品 或 者 公司 的 成 本 。 最 早 被 前 减 的 








表 10 一 3 


第 10 章 制定 产品 战略 > ad 


成 本 是 研发 费用 以 及 工厂 和 设备 投资 。 公 司 也 可 能 降低 产品 质量 、 销 售 团队 规 
模 、 附 加 服务 和 广告 支出 ， 同 时 避免 顾客 、 竞 争 对 手 和 员工 知悉 这 一 切 。 收 获 
战略 实施 起 来 很 困难 ， 但 能 够 在 很 大 程度 上 增加 公司 的 流动 现金 流 . 中 公司 想 
要 进行 分 拆 时 ， 如 果 它 具有 很 强 的 分 销 渠 道 和 残留 商 誉 ， 可 能 会 将 产品 出 售 给 
其 他 公司 ; 否则 就 要 决定 是 迅速 还 是 缓慢 进行 清算 。 








] 对 产品 生命 周期 概念 的 有 关 评 论 


产品 生命 周期 概念 可 以 帮助 人 们 理解 产品 和 市 场 的 动态 性 。 它 可 以 用 于 计 
划 和 控制 ， 但 是 ， 由 于 销售 历史 展现 出 多 样 化 的 模式 ， 而 且 产品 各 个 阶段 的 持 
续 期 也 各 不 相同 ， 产 品 生命 周期 的 概念 在 预测 方面 作用 不 大 。 产 品 生命 周期 理 
论 也 受到 一 些 评论 家 的 指责 。 他 们 认为 生命 周期 模式 在 形式 和 持续 期 方面 的 变 
化 太 多 。 他 们 还 指出 ， 营 销 者 常常 不 能 分 辨 产品 已 进入 哪个 阶段 : 一 种 产品 似 
平 进入 了 成 熟 期 ， 而 实际 上 它 只 是 处 于 另 一 个 高 峰 期 之 前 的 某 一 段 平 组 期。 最 
后 ， 他 们 认为 产品 生命 周期 模式 只 是 营销 战略 带 来 的 结果 ， 而 不 是 销售 发 展 的 
必 经 之 路 。 表 10 一 3 总 结 了 产品 生命 周期 每 个 阶段 的 特点 、 目 标 和 战略 。 


产品 生命 周期 各 阶段 的 特点 、 目 标 和 战略 







































































特点 
销售 销售 少 销售 快速 增长 “| 。 销售 高 峰 [TT] 
成 本 | 每 个 顾客 高 成 本 | 每 个 顾客 平均 成 本 | 每 个 顾客 低 成 本 “| 每 个 顾客 低 成 本 
mmo | 1 高 利 淘 利润 衰退 
顾客 | 早期 采用 者 。 | 中 期 使 用 者 落后 者 
竞争 者 | 逐渐 增加 ”| 数量 稳定 开始 衰退 数量 减少 
营销 目标 
最 大 化 市 场 份额 | 保卫 市 场 份额 的 | MIEN 
NS is 同时 最 大 化 利润 品牌 收益 
[ NN 
产品 |O 提供 基本 产品 | 提供 产品 延伸 、 服 | 品牌 多 样 化 | ” 淘 沁 疲软 产品 和 
dm pu riv 务 和 担保 1 ms 
价格 成 本 加 成 定价 | 。 市 场 滩 透 价格 | 与 竞争 者 匹 和 或 打 ma 
sl 击 竞争 者 的 价格 
分 销 选择 性 分 销 密集 分 销 [T HET TES 
EA IMP ete green: (| TRAMM 
广告 | 在 早期 采用 者 和 经 销 | 在 大 众 市 场 建立 “| 强化 品牌 差异 点 | 降低 到 保持 坚定 忠 
商 中 建立 产品 知名 度 ”知名度 和 兴起 和 利益 诚 顾客 所 需 的 水 平 
大 力 进行 销售 促 | 利用 量 多 消费 者 需 | 增加 销售 促销 ， 喜 
销售 促销 。 | 销 ， 以 吸引 试用 “| 求 ,减少 销售 促销 | moi |。 减少 到 最 低 水 下 
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1978); John A. Weber, “Plannnig Corporate Growth wtih Inverted Product Lfie Cycels," Long Range Palnnnig (October 
1976); 12 - 29; Peter Doyel, “The Reailties of the Product Lfie Cycel,” Quarterly Review of Marketing (Summer 1976) . 
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小 结 


1. 营销 者 必须 仔细 考虑 产品 的 五 个 层 
次 ， 每 个 层次 都 会 增加 价值 : 核心 利益 、 基 
本 产品 、 期 望 产品 、 增 值 产品 和 潜在 产品 。 
产品 可 以 根据 耐久 性 和 有 形 性 进行 分 类 。 消 
费 品 可 以 分 为 便利 品 、 选 购 品 、 特 购 品 和 非 
搜寻 商品 ;而 工业 品 则 可 以 分 为 原材料 和 零 
部 件 、 资 本 品 以 及 供应 物 和 商务 服务 。 

2. 产品 组 合 可 以 根据 广度 、 长 度 、 深 度 
和 一 致 性 进行 分 类 。 这 四 个 维度 是 公司 制定 
营销 战略 以 及 决定 发 展 、 维 持 、 收 获 和 和 剥离 
哪些 产品 线 的 工具 。 

3. 产品 线 经 理 在 分 析 一 条 产品 线 并 决定 
投资 金额 时 会 考察 销售 额 、 利 润 和 市 场 概况 
营销 组 合 中 的 产品 组 成 可 以 通过 延伸 或 填补 产 
品 线 、 产 品 线 特色 决策 和 精简 决策 而 改变 。 

4. 实体 产品 需要 包装 和 贴 标 ; 设计 出 色 
的 包装 可 以 为 顾客 创造 便利 ， 为 生产 商 创造 
促销 价值 。 保 修 和 担保 则 可 以 进一步 令 消费 
者 安心 。 

5. 新 产品 开发 过 程 的 八 个 阶段 分 别 是 


尽管 丰田 公司 一 开始 进入 汽车 制造 业 
时 是 作为 快速 追随 者 ， 但 现在 它 已 是 创新 
者 了 。1936 年 ， 丰 田 公司 追随 克莱斯勒 的 
“气流 ”型 车 ， 并 仿造 雪佛兰 的 发 动机 设计 
TÉT. 23) 2000 年 时 ， 丰 田 公司 
制造 了 普锐斯 第 一 辆 汽油 和 电力 混合 
驱动 的 轿车 ， 成 为 行业 的 领导 者 。2002 +, 
当 第 二 代 普 锐 斯 轿车 刚 出 现在 展厅 还 没有 
现货 时 ， 经 销 商 们 就 已 经 收 到 了 10 000 份 
订单 ; 通用 汽车 公司 紧 随 其 后 ， 声 称 也 将 
进入 电 汽 混合 驱动 市 场 。 

丰田 公司 生产 普锐斯 的 战略 是 要 创造 
一 种 环保 型 的 汽车 。 这 种 汽车 通过 减少 能 
源 消 耗 ， 降 低 二 氧化 碳 排 放 率 、 烟 雾 排 放 





提出 创意 、 创 意 筛选 、 概 念 开 发 和 测试 、 营 
销 战 略 、 商 业 分 析 、 产 品 开发 、 市 场 测试 以 
及 商业 化 。 新 产品 失败 有 许多 原因 : 忽视 或 
误解 了 营销 调研 ， 过 高 估计 市 场 规模 ， 高 的 
发 展 成 本 ; 糟糕 的 设计 ;错误 的 定位 ， 无 效 
的 广告 或 错误 的 定价 ; 缺乏 渠道 支持 ;竞争 
者 的 强烈 反击 。 

6. 产品 的 生命 周期 通常 分 为 导入 阶段 、 
成 长 阶段 、 成 熟 阶段 和 衰退 阶段 等 儿 个 连续 
的 阶段 ， 大 多 数 产品 都 处 于 成 熟 阶段 。 

7. 不 同 的 阶段 需要 不 同 的 营销 战略 。 导 
入 阶段 的 特征 是 销售 增长 缓慢 ， 获 利 最 小 。 
接 下 来 ， 产 品 进 入 以 快速 成 长 和 高 速 利润 增 
长 为 标志 的 成 长 阶段 ， 然 后 进入 成 熟 阶段 
销售 增长 率 开 始 下 降 ， 利 润 保持 稳定 。 最 
后 ,产品 进入 衰退 阶段 ， 该 阶段 最 严峻 的 挑 
战 是 必须 识别 确实 处 于 弱势 的 产品 ， 为 每 项 
产品 制定 特定 的 战略 ， 并 在 尽量 降低 对 公司 
利润 、 员 工 和 顾客 的 不 良 影响 的 前 提 下 将 处 
于 弱势 的 产品 撤 出 市 场 。 


H 


率 来 减少 对 环境 的 污染 。 丰 田 公 司 的 总 
裁 张 富士 夫 (CFujioCho) 认为 环保 性 能 是 
未 来 汽车 的 必要 因素 。 引 进 这 样 前 沿 的 
产品 对 市 场 营 销 提 出 了 挑战 。 例 如 ， 和 营 
销 者 必须 告诉 消费 者 ， 普锐斯 轿车 不 需 
要 像 电 车 一 样 插 上 电源 的 信息 。 同 时 ， 
营销 还 必须 告知 消费 者 燃料 高 效 性 的 信 
息 ， 即 燃料 不 仅 对 顾客 是 节能 的 ， 对 环 
境 也 是 节能 的 。 丰 田 公司 洛杉矶 技术 中 
心 环保 发 动机 执行 工程 师 戴 维 。 哈 曼 斯 
(Dave Hermance) 说 :“ 燃 烧 1 加 仑 汽油 
会 向 环境 释放 20 GHAR. — M4 
众 仍 没 有 意识 到 这 对 全 球 变 暖 的 严重 影 
响 .” 


丰田 公司 面向 美国 市 场 提供 了 从 家 用 
轿车 、 运 动车 、 卡 车 到 小 型 货车 的 完整 的 
产品 线 。 同 时 ， 丰 田 还 提供 不 同 价 位 的 汽 
车 : 低 价位 的 赛 昂 〈Scion)， 中 价位 的 佳美 
(Camry) 和 豪华 型 的 雷克萨斯 。 设 计 这 些 
不 同 的 产品 意味 着 倾听 不 同 顾客 的 声音 ， 
生产 顾客 需要 的 汽车 ， 并 且 构思 营销 规划 
来 加 强 每 种 产品 的 形象 。 例 如 ， 丰 田 花 了 4 
年 时 间 仔 细 聆 听 青 少年 的 意见 之 后 ， 才 开 
始 为 它 的 第 一 批 汽 车 买主 正式 投产 赛 昂 。 
举例 来 说 ， 它 了 解 到 赛 昂 的 目标 客户 
《16 一 21 岁 的 青年 ) 喜好 个 性 化 。 为 此 ， 丰 
田 在 工厂 生产 单一 规格 的 汽车 ， 然 后 让 经 销 
商 们 可 从 诸如 立体 声 构件 、 轮 胎 ， 甚 至 地 毯 
等 40 多 种 个 性 化 元 素 中 选择 。 丰 田 利用 音 
乐 会 等 事件 来 推出 赛 帅 ， 并 创造 展示 厅 “ 让 
RAR AE AE, HELPP TAA 
sb”. FE A EL a Hee Jim 
Lebz) 如 是 说 。 

与 此 形成 鲜明 对 照 的 是 ， 丰 田 对 震 克 
萨 斯 品牌 的 营销 战略 则 注重 完美 。 全 球 战 
略 的 收尾 语 是 “矢志 不 渝 ， 追 求 完美 "。 经 
销 商 们 采取 了 “白手 套 ” 服 务 〈 一 流 的 服 
务 )。 丰 田 在 全 球 范 围 内 营销 雷克萨斯 ， 发 
现 每 个 国家 对 于 完美 的 定义 是 不 同 的 。 例 
如 ， 在 美国 ， 完 美和 豪华 意味 着 舒适 、 宽 
大 和 可 靠 。 在 欧洲 ， 豪 华 意味 着 对 细节 的 
注重 和 对 品牌 的 传承 。 所以， 尽管 雷 克 萨 
斯 营销 的 核心 是 相似 的 《一 贯 的 雷克萨斯 
视觉 词汇 、 标 志 语 、 字 体 和 整体 的 信息 )， 
它 的 广告 依 不 同 的 国家 而 不 同 。 

丰田 成 功 的 一 个 重要 原因 是 它 的 生产 
丰田 的 生产 速度 和 灵活 性 是 世界 一 流 的 。 
它 的 工厂 可 以 同时 生产 8 种 不 同 的 汽车 模 
型 ， 这 使 得 丰田 在 生产 率 和 市 场 应 变性 上 
都 有 巨大 的 提高 。 丰 田 正在 把 它 全 球 的 装 
配 工厂 整合 为 单一 的 巨大 网 络 。 工 厂 将 不 
仅 能 为 当地 的 市 场 度 身 定做 汽车 ， 而 且 可 
以 根据 全 球 市 场 出 现 的 任意 增长 的 需求 来 
迅速 调整 生产 。 有 了 生产 的 网 络 之 后 ， 丰 
田 就 可 以 更 低 的 成 本 建立 广泛 多 样 的 模型 。 
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这 就 意味 着 丰田 将 能 够 在 不 建造 整 条 新 生 
产 流水 线 的 情况 下 进入 新 的 市 场 。 德 意志 
证 券 (Deutsche Securities Ltd. ) 的 汽车 分 
析 师 吉田 展 梭 《TatsuoYoshida) 说 : “如 
果 有 一 个 没有 丰田 进入 的 市 场 或 市 场 份额 ， 
那么 丰田 必定 会 进入 该 市 场 。” 随 着 顾客 对 
汽车 需求 的 变化 无 常 的 日 益 增长 ， 这 种 灵 
活 应 变性 使 丰田 拥有 了 极 大 的 竞争 优势 。 

2005 财 年 ， 丰 田 总 收入 1 727. 49 亿美 
元 ， 净 利润 109. 07 亿美 元 ; 2006 年 它 以 年 
度 销售 收入 1 858. 05 亿美 元 排 在 美国 《 财 
富 》500 强 第 8 位 。 它 逐渐 超过 福特 汽车 公 
司 ， 成 为 世界 第 二 大 汽车 制造 商 ，2008 年 
品牌 价值 340 亿美 元 ， 排 名 第 6 位 。2009 
年 2 月 6 日， 其 市 值 为 1 167.62 亿美 元 ， 
超过 通用 、 福 特 和 戴 姆 勒 -克莱斯勒 三 家 的 
总 和 。2005 年 ， 丰 田 售 出 汽车 726 万 辆 ， 
市 场 点 有 率 为 11% 。 它 计划 2009 年 之 前 在 
印度 、 中 国 和 美国 新 增加 3 个 年 45 万 辆 生 
产能 力 的 生产 厂房 。 目 标 是 在 2010 年 占有 
全 球 15 中 的 市 场 ， 达 到 1 037 万 辆 的 销售 
量 ， 超 过 通用 成 为 世界 最 大 的 汽车 制造 商 。 

[讨论 题 ] 

1. 丰田 的 主要 成 功 因 素 有 哪些 ? 

2. 丰田 的 弱点 是 什么 ? 它 应 该 注意 些 
什么 ? 

3. 你 会 给 高 级 营销 执行 人 员 什么 建议 ? 
在 营销 时 他 们 一 定 要 做 的 是 什么 ? 

资料 来 源 ，Martin Zimmerman, “Toyota's First 

Quarter Global Sales Beat GM’s Preliminary Numbers,” 
Los Angeles Times, April 24, 2007; Charles Fishman, 
“No Satisfaction at Toyota,” Fast Company (December 
2006-January 2007): 82 - 90; “The 100 Top Brands”, 
Business Week, August 6, 2007, 59-64; Stuart F. Brown, 
“Toyota's Global Body Shop." Fortune, February 9, 
2004, 120; James B. Treece, “Ford Down; Toyota Aims 
for No. 1,” Automotive News, February 2, 2004, 1, Bri- 
an Bemner and Chester Dawson, "Can Anything Stop 
Toyota?" BusinessWeek, November 17, 2003, 114 - 122; 
www. toyota. com; “06 年 《财富 》500 强 排行 "， 世 界 经 
理 人 数据 ，icxo, com, Sep 25, 2006; “Toyota Motor 
Corp. (TM)'s Income Statement,” finance. yahoo. com, 
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【注释 了 

[1] Gail Edmondson, “Mercedes Gets Back up to Speed,” 
BusinessWeek, November 13, 2006, 46-47 

[2] Bruce Upbin, “Sharpening the Claws,” Forbes, July 
26, 1999, 102 - 5. 该 讨论 修改 自 Theodore Levitt, 
“Marketing Success through Differentiation; Of Any- 
thing,” Harvard Business Review (January—February 
1980), 83 -91。 在 第 一 个 层次 ， 核 心 利益 被 加 到 了 莱 
维特 的 讨论 中 。 

[3] Harper W. Boyd Jr. and Sidney Levy, “New Dimen- 
sions in Consumer Analysis,” Harvard Business Review 
(November—December 1963); 129 ~ 140; Joe lannarel- 
li, “Jamestown Container Thinks outside the Box,” 
Business First, October 3, 2003, 4; 对 于 一 些 概念 ， 
see Peter D. Bennett, ed. , Dictionary of Marketing 





Terms (Chicago; American Marketing Association, 
1995), See also Patrick E. Murphy and Ben M. Enis, 
“Classifying Products Strategically,” Journal of Mar- 
keting (July 1986): 24-42; 一 些 基础 讨论 ，see David 
A. Garvin, “Competing on the Eight Dimensions of 
Quality,” Harvard Business Review ( November—De- 
cember 1987), 101 - 109, Paul Kedrosky, "Simple 
Minds," Business 2. 0 (April 2006); 38: Debora Viana 
Thompson, Rebecca W. Hamilton, and Roland Rust, 
"Feature Fatigue; When Product Capabilities Become 
Too Much of a Good Thing, " Journal of Marketing Re- 
search 42 (November 2005); 431-442; James H. Gil- 
more and B. Joseph Pine, Markets of One: Creating 
Customer-Unique Value through Mass Customization, 
(Boston; Harvard Business School Press, 2000) ; Daniel 
Schodel, Martin Bechtold, James Kimo Griggs, Ken- 
neth Kao, and Marco Steinberg, Digital Design and 
Manufacturing: CAD/CAM Applications in Architec- 
ture and Design (New York: John Wiley, 2005); 
Stuart Elliott, “Letting Consumers Control Marketing: 
Priceless,” New York Times, October 9, 2006+ Gail 


sweek, July 15, 2002, 14-15; John Teresko, “ASIA; 
Yesterday's Fast Followers Today's Global Leaders,” In- 
dustry Week, February 2004, 22-29; “Lexus Considers 
Global Marketing,” Automotive News, January 26, 
2004, 17, 《全球 最 佳品 牌 100 强 排行 榜 》， 载 《商业 
AFI, 2008-09-19. 


Edmondson, “Mercedes Gets Back up to Speed,” Busi 
nessWeek, November 13, 2006, 46 — 47, 

[4] Theodore Levitt, The Marketing Mode (New York: 
McGraw-Hill, 1969) 2. 

[5] 一 些 定 义 ， 
Peter D, Bennett (Chicago; American Marketing Asso- 
ciation, 1995), See also Patrick E. Murphy and Ben M. 
Enis, “Classifying Products Strategically.” Journal of 
Marketing (July 1986); 24 - 42, 

[6] Robert Bordley, “Determining the Appropriate Depth 
and Breadth of a Firm's Product Portfolio,” Journal of 
Marketing Research 40 (February 2003); 39 — 53; Peter 
Boatwright and Joseph C. Nunes, “Reducing Assort- 
ment, An Attribute Based Approach," Jourmal of 
Marketing 65 (July 2001); 50 - 63. 

[7] Peter Sanders, “Cool at the Lower End,” Wall Street 
Journal, June 6, 2005, Bl; Michael Martinez, “Hotel 
Chains Compete in a Bid to Provide the Comfiest Night's 
Sleep,” San Jose Mercury News, June 27, 2005 


(www. mercurynews. com), 


see Dictionary of Marketing Terms, ed, 





[8] Nirmalya Kumar, “Kill a Brand, Keep a Customer,” 
Harvard Business Review (December 2003); 86 - 95; 
Brad Stone, “Back to Basics,” Newsweek, August 4, 
2003, 42 - 44. 

[9] "Tetra Pak, a Supplier of Food and Beverage Processing 
and Packaging Systems," Machine Design, May 5. 
2005, 53, 

[10] Susan B. Bassin, “Value-Added Packaging Cuts Through 
Store Clutter,” Marketing News, September 26, 
1988, 21, 

[11] Siva K. Balasubramanian and Catherine Cole, "Consu- 
mers’ Search and Use of Nutrition Information: The 
Challenge and Promise of the Nutrition Labeling and 
Education Act," Journal of Marketing 66 (July 
2002), 112 - 127; John C. Kozup, Elizabeth H. Crey- 


er, and Scot Food 
Choices: The Influence of Health Claims and Nutrition 
Information on Consumers’ Evaluations of Packaged 


Burton, “Making Healthful 


Food Products and Restaurant Menu Items,” Journal 
of Marketing 67 (April 2003); 19 - 34. 

[12] Robert Berner, “Watch Out, Best Buy and Circuit Cit- 
y,” BusinessWeek, November 21, 2005, 46 - 48. 
[13] Barbara Ettore, “Phenomenal Promises Mean Busi- 
ness,” Management Review (March 1994); 18 - 23; 
“More Firms Pledge Guaranteed Service,” Wall Street 
Journal , July 17, 1991. See also Sridhar Moorthy and 
Kannan Srinivasan, “Signaling Quality with a Money- 
Back Guarantee: The Role of ‘Transaction Costs,” 
Marketing Science 14, no. 4 (Fall 1995); 442 - 446; 
Christopher W. L. Hart, Extraordinary Guarantees 

(New York; Amacom, 1993). 

[14] New Products Management for the 1980s (New York: 
Booz, Allen & Hamilton, 1982). 

[15] Clayton M. Christensen, The Innovator's Dilemma : 
When New Technologies Cause Great Firms to Fail 
(Boston; Harvard University Press, 1997). 

[16] Ely Dahan and John R. Hauser, *Product Develop- 
ment; Managing a Dispersed Process," in Handbook 
of Marketing , edited by Bart Weitz and Robin Wens- 
ley (London; Sage Publications, 2002), 179 - 222. 

[17] Deloitte and Touche, *Vision in Manufacturing Stud- 
y." Deloitte Consulting and Kenan-Flagler Business 
School, March 6, 1998; A. C. Nielsen, “New Product 
Introduction—Successful Innovation/Failure; Fragile 
Boundary," A. C. Nielsen BASES and Ernst & Young 
Global Client Consulting, June 24, 1999; Susumu 
Ogama and Frank T. Piller, *Reducing the Risks of 
New Product Development," MIT Sloan Management 
Review, Winter 2006, 65-71. 

[18] Robert G. Cooper and Elko J. Kleinschmidt, New 
Products; The Key Factors in Success (Chicago; A- 
merican Marketing Association, 1990), 

[19] Ely Dahan and John R. Hauser, “Product Develop- 
ment; Managing a Dispersed Process,” in Handbook 
of Marketing, edited by Weitz and Robin Wensley 
(Thousand Oaks, CA: Sage, 2002); 179-222. 

[20] John Hauser and Gerard J. Tellis, “Research on Inno- 
vation: A Review and Agenda for Marketing,” 2004, 
working paper, M. 1. T. 

[21] “The Ultimate Widget; 3 - D ‘Printing’ May Revolu- 





第 10 章 制定 产品 战略 $ m 


tionize Product Design and Manufacturing,” U. S. 
News & World Report, July 20, 1992, 55. 

[22] 更 多 的 信息 ，see Paul E. Green and V. Srinivasan, 
“Conjoint Analysis in Marketing: New Developments 
with Implications for Research and Practice,” Journal 
of Marketing (October 1990); 3- 19 Dick R. Witt- 
nick, Marco Vriens, and Wim Burhenne, “Commercial 
Uses of Conjoint Analysis in Europe: Results and 
Critical Reflections,” International Journal of Re- 
search in Marketing (January 1994); 41 - 52; Jordan 
J. Louviere, David A. Hensher, and Joffre D. Swait, 
Stated Choice Models, Analysis and Applications 
(New York: Cambridge University Press, 2000), 

[23] See David B. Hertz, “Risk Analysis in Capital Invest- 
ment,” Harvard Business Review (January-February 
1964); 96 - 106. 

[24] John Hauser, “House of Quality,” Harvard Business 
Review (May-June 1988); 63 - 73， 顾 客 导向 功能 也 
称 作 质 量 功 能 配置 (QFD)。See Lawrence R. Guinta 
and Nancy C. Praizler, The QFD Book; The Team 
Approach to Solving Problems and Satisfying Custom- 
ers Through Quality Function Deployment (New 
York: AMACOM, 1993); V. Srinivasan, William S. 
Lovejoy, and David Beach, “Integrated Product Design 
for Marketability and Manufacturing,” Journal of 
Marketing Research (February 1997); 154 - 163, 

[25] Tom Peters, The Circle of Innovation (New York; Al- 
fred A. Knopf, 1997); 96; Mark Borden, “Keeping 
Yahoo Simple—and Fast," Fortune, January 10, 
2000, 167-168, See also Rajesh Sethi, “New Product 
Quality and Product Development Teams,” Journal of 
Marketing (April 2000); 1-14, 

[26] Philip Kotler and Gerald Zaltman, “Targeting Pros- 
pects for a New Product,” Journal of Advertising Re- 
search (February 1976); 7 ~ 20. 

[27] 详细 资料 ，see Keith G. Lockyer, Critical Path Anal- 
ysis and Other Project Network Techniques (London; 
Pitman, 1984), See also Arvind Rangaswamy and Gar- 
y L. Lilien, “Software Tools for New Product Devel- 
opment,” Journal of Marketing Research (February 
1997): 177 - 184, 

[28] 一 些 作者 区 分 了 更 多 的 阶段 。Wasson 建议 在 增长 和 
成 熟 阶段 之 间 有 一 个 竞争 不 稳 阶段 。See Chester R. 
Wasson, Dynamic Competitive Strategy and Product 
Life Cycles (Austin, TX; Austin Press, 1978). 成 熟 





€ 营销 管理 (第 13 版 ,中国 版 ) 


阶段 是 销售 增长 下 降 和 饱和 ， 是 竞争 达到 顶点 后 的 销 
售 额 平稳 的 阶段 

[29] Robert D. Buzzell, “Competitive Behavior and Product 
Life Cycles," in New Ideas for Success ful Marketing , 
edited by John S. Wright and Jack Goldstucker (Chica- 
go: American Marketing Association, 1956); 51. 

[30] Rajesh J. Chandy, Gerard J. Tellis, Deborah J. Ma- 
clnnis, and Pattana Thaivanich, “What to Say When 
Advertising Appeals in Evolving Markets,” Journal of 
Marketing Research 38 (November 2001); 399- 414. 

[31] Steven P. Schnaars, Managing Imitation Strategies 
(New York: Free Press, 1994). 

[32] Gerald Tellis and Peter Golder, Will & Vision: How 
Latecomers Can Grow to Dominate Markets (New 
York: McGraw-Hill, 2001). 





[33] Stephen M. Nowlis and Itamar Simmonson, “The 
Effect of New Product Features on Brand Choice," 
Journal of Marketing Research (February 1996); 
36 - 46. 

[34] Kathryn Rudie Harrigan, "Strategies for Declining In- 
dustries,” Journal of Business Strategy ( Fall 
1980); 27. 

[35] "Quaker Take Heart Instant Oatmeal,” Nutraceuticals 
World, March 2005, 130; “Hot Cereal is One Hot 
Commodity," Prepared Foods, January 2000. 

[36] See Philip Kotler, “Harvesting Strategies for Weak 
Products," Business Horizons, August 1978, 15 - 22, 
Laurence P. Feldman and Albert L. Page, “Harves- 
ting: The Misunderstood Market Exit Strategy," 


Journal of Business Strategy (Spring 1985); 79 - 85. 


DDD 


每 一 项 业务 都 是 服务 : 你 的 公司 不 是 在 经 营 化 学 品 ， 而 是 在 经 


营 与 化 学 有 关 的 服务 。 





服务 的 性 质 

服务 公司 的 营销 战略 
管理 服务 品牌 

管理 服务 质量 
管理 产品 附加 的 服务 
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= 学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 
1. 如 何 界定 服务 并 对 其 分 类 ? 
2. 如 何 对 服务 进行 营销 ? 如 何 改进 服务 质量 ? 
3. 服务 营销 者 如 何 创造 强大 的 品牌 ? 
A. 产品 制造 公司 如 何 提高 客户 服务 ? 
- 营销 讨论 
服务 营销 与 产品 营销 是 相同 的 还 是 不 同 的 ? 
观点 选择 : 产品 营销 和 服务 营销 根本 不 同 vs. 产品 营销 和 服务 营销 高 度 
相关 。 


ill 


梅 奥 医院 


MRE (Mayo Clinic) 是 世界 上 第 
一 家 也 是 最 大 的 整合 获 着 医疗 实践 机 构 
在 其 坚定 的 品牌 信仰 和 对 病人 体验 的 持久 
关注 的 基础 上 ， 它 已 经 塑造 了 最 强大 的 服 
务 品牌 之 一 。 该 组 织 行为 的 核心 是 两 个 相 
关 的 核心 价值 ， 这 些 价 值 可 以 追溯 到 一 个 
多 世纪 之 前 的 医院 创建 者 威廉 和 查 尔 
斯 。 梅 奥 〔William and Charles Mayo), 
这 些 核心 价值 是 : 病人 的 利益 至 高 无 上 以 
及 团队 协作 。 病 人 经 历 的 每 个 方面 都 考虑 
到 了 。 从 公共 监察 室 到 实验 室 ， 梅 奥 设 施 
的 设计 目的 ， 用 一 位 建筑 师 的 话 来 说 ， 是 
“为 了 让 病人 在 见 医生 之 前 能 感觉 更 好 一 


些 ”。 在 明尼苏达 州 罗切斯特 的 20 层 的 
Gonda 大 楼 有 非常 宽敞 的 空间 ， 在 亚 利 桑 
那州 斯 科 特 斯 戴尔 的 梅 奥 医院 有 室内 瀑布 
和 可 以 往 酸 群 山 的 玻璃 墙 。 在 小 儿科 的 检 
查 室 ， 抢 救 设施 隐藏 在 一 幅 巨 大 的 令 人 恰 
悦 的 图 片 背后 。 医 院 的 房间 安装 了 微波 炉 
和 能 展开 成 床 的 椅子 ， 就 像 一 位 员工 解释 
的 ,“ 人 们 不 是 自己 一 个 人 来 医院 的 ”。 

梅 奥 医院 对 病人 经 历 的 所 有 方面 的 考 
虑 ， 为 卫生 保健 行业 设立 了 新 的 标准 。 因 
为 理解 服务 的 独特 本 质 及 其 对 营销 者 有 重 
要 的 意义 ， 在 本 章 我 们 将 系统 地 分 析 服 务 
和 如 何 最 有 效 地 进行 服务 营销 。 


服务 业 对 世界 经 济 的 推动 作用 日 益 增 强 。 而 且 ， 当 公司 发 现 越 来 越 难以 差 
异化 其 实体 产品 时 ,它们 转向 了 服务 差异 化 " ,正如 海尔 所 做 的 那样 。 公 司 试 
图 依靠 自己 在 准时 交 货 ， 更 好 、 更 快 地 答复 查询 以 及 更 快 地 解决 投诉 方面 的 出 
色 表 现 获 得 商 誉 。 了 解 服务 的 特性 以 及 这 些 对 营销 者 意味 着 什么 是 非常 重要 
的 ， 因 此 本 章 分 析 服 务 以 及 如 何 最 有 效 地 进行 服务 营销 。 


服务 的 性 质 





服务 业 有 多 种 形式 。 政 府 部 门 属于 服务 业 的 范畴 ， 包 括 其 下 设 的 法 院 、 就 
业 服 务 机 构 、 医 院 、 贷 款 机 构 、 军 队 、 警 察 和 消防 部 门 、 邮 局 、 管 理 机 构 和 学 
校 。 私 立 的 非 件 利 性 部 门 ， 包 括 博物 馆 、 慈 善 团 体 、 教 堂 、 大 学 、 基 金 会 以 及 
医院 ， 也 属于 服务 性 行业 。 很 大 一 部 分 商业 部 门 ， 如 航空 公司 、 银 行 、 旅 馆 、 
保险 公司 、 律 师 事务 所 、 管 理 咨询 公司 、 诊 所 以 及 房地产 公司 ， 也 属于 服务 性 
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行业 。 许 多 在 制造 行业 工作 的 人 ， 如 计算 机 操作 员 、 会 计 师 和 法 律 人 员 ， 本 质 
上 也 是 服务 的 提供 者 。 事 实 上 ， 他 们 组 成 了 所 谓 的 “服务 工厂 "， 为 “制造 工 
厂 ” 提 供 服务 。 出 纳 员 、 办 事 员 、 销 售 人 员 和 顾客 服务 代表 等 在 零售 行业 工作 
的 人 ， 也 是 在 提供 服务 。 

服务 (service) 是 一 方向 另 一 方 提供 的 活动 或 行动 ， 它 本 质 上 是 无 形 的 
并 且 不 会 产生 所 有 权 问 题 。 服 务 的 生产 可 能 与 实体 产品 有 关 ， 也 可 能 无 关 。 





口 服务 组 合 分 类 

一 家 公司 在 市 场 上 的 整体 供应 品 中 通常 包括 一 些 服务 。 供 应 品 的 服务 组 合 
被 分 为 如 下 五 种 : 

l. 纯粹 的 有 形 产品 。 这 种 供应 物 由 有 形 产品 组 成 〔 如 肥皂 )， 产 品 不 附带 
任何 服务 。 


2. 附带 服务 的 有 形 产 品 。 这 种 供应 物 由 附带 一 项 或 几 项 服务 的 有 形 产品 组 成 。 
例如 ， 通 用 汽车 公司 在 销售 汽车 和 卡车 的 同时 提供 修理 、 担 保 和 其 他 服务 。 

3. 混合 产品 与 服务 。 这 种 供应 品 的 一 半 是 服务 ， 一半 是 产品 。 例 如 ， 餐 
馆 同 时 提供 食品 和 服务 。 

A. 附带 很 少 的 有 形 产品 和 服务 的 服务 。 这 种 供应 品 主要 由 服务 构成 ， 同 
时 伴 有 少量 的 附加 服务 和 或) 辅助 性 产品 。 例 如 ， 飞 机 乘客 购买 的 是 运输 服 
务 ， 但 他 们 同时 可 以 得 到 软饮料 和 航空 杂志 。 

5. 纯粹 的 服务 。 这 种 供应 品 主要 由 一 种 服务 构成 ， 如 照料 儿童 和 心理 
咨询 。 

服务 组 合 的 特性 也 暗含 了 消费 者 是 如 何 评价 质量 的 。 如 图 11 一 1 所 示 ， 在 
很 多 情况 下 ， 顾 客 并 不 能 评价 服务 的 技术 质量 ， 即 使 是 在 他 们 接受 服务 之 
后 .外 图 11 一 1 最 左 端的 产品 有 极 高 的 可 调查 质量 ， 即 具有 顾客 在 购买 前 就 可 
以 作出 评价 的 特征 。 中 间 的 产品 和 服务 有 很 高 的 可 体验 质量 ， 即 购买 者 在 购买 
后 可 以 评价 的 特征 。 最 右 端的 服务 有 很 高 的 可 信任 质量 ， 即 购买 者 即使 在 消费 
后 仍然 很 难 评价 的 特征 .号 

由 于 服务 通常 具有 很 高 的 可 体验 质量 和 可 信任 质量 ， 因 而 购买 的 风险 较 
高 。 因 此 ， 在 选择 服务 提供 者 时 ， 购 买 者 更 注重 口头 评价 而 不 是 广告 。 他 们 更 
多 地 依靠 价格 、 员 工 和 实体 线索 对 服务 质量 进行 评价 。 而 且 因 为 有 转换 成 本 ， 
所 以 存在 较 大 的 消费 者 惯性 。 


口 服务 的 显著 特征 


服务 具有 四 个 对 营销 方案 设计 有 重大 影响 的 主要 特点 ， 无 形 性 、 不 可 分 离 
性 、 差 异性 和 不 可 储存 性 .中 


无 形 性 

与 实体 产品 相反 ， 在 购买 服务 之 前 ,它们 是 看 不 见 、 尝 不 到 、 摸 不 着 、 听 
不 见 、 嗅 不 到 的 。 接 受 整容 服务 的 顾客 在 购买 之 前 是 无 法 看 到 整容 结果 的 ， 正 
如 心理 诊所 的 病人 无 法 知道 治疗 的 结果 一 样 。 为 了 降低 购买 的 不 确定 性 ， 购 买 
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者 会 寻找 一 些 可 以 作为 评价 服务 质量 依据 的 信号 或 证 据 。 他 们 可 以 根据 看 到 的 
购买 地 点 、 人 员 、 设 备 、 材 料 、 标 志和 价格 等 因素 ， 对 服务 质量 作出 判断 。 因 
此 ， 服 务 提供 者 的 任务 就 是 “管理 各 种 证 据 "， 并 且 “ 将 无 形 产 品 有 形 化 "号 
产品 营销 者 面临 的 挑战 是 增加 抽象 概念 ， 而 服务 营销 者 面临 的 挑战 是 如 何 给 无 
形 的 提供 品 添加 有 形 的 证 据 ， 并 通过 想象 力 将 无 形 产 品 有 形 化 。 

服务 公司 可 以 通过 有 形 证 据 和 介绍 来 证 明 自 己 的 服务 质量 .中 卡 邦和 海 克 
尔 (Carbone and Haekel) 提出 了 称 为 顾客 体验 工程 的 一 整套 概念 .中 公司 首先 
必须 明确 自己 希望 顾客 的 预期 感觉 是 怎样 的 ， 然 后 再 设计 与 之 一 致 的 绩效 和 背 
景 线 索 来 支持 该 体验 。 以 银行 为 例 ， 出 纳 员 是 否 查 对 现金 金额 属于 绩效 线索 ; 
而 背景 线索 则 是 出 纳 员 的 衣着 是 否 得 体 。 银 行 中 的 背景 线索 是 通过 人 “人 性 学 ) 
和 事物 〈 结 构 学 ) 给 出 的 。 公 司 将 这 些 线索 总 结 在 反映 各 种 线索 的 体验 蓝图 中 。 
这 些 线索 应 该 尽 可 能 地 涉及 所 有 的 五 种 感 观 。 迪 士 尼 公 司 在 其 主题 公园 中 制定 的 
体验 蓝图 是 出 神 入 化 的 ， 巴 诺 书 店 等 零售 公司 在 这 方面 做 得 也 相当 不 错 ,中 


不 可 分 离 性 

一 般 来 说 ， 服 务 的 生产 和 消费 是 同时 进行 的 。 这 与 实体 产品 的 情况 不 同 ， 
后 者 先 被 制造 出 来 ， 然 后 成 为 存货 ， 通 过 分 销 商 销售 ， 最 后 被 消费 。 对 于 服务 
来 说 ， 提 供 服务 的 人 本 身 就 是 服务 的 一 部 分 。 而 且 由 于 服务 在 生产 时 ， 顾 客 已 
经 存在 了 ， 因 此 提供 者 一 顾客 之 间 的 互动 关系 是 服务 营销 的 一 个 特殊 属性 。 提 
供 者 和 顾客 同时 影响 服务 的 结果 。 

通常 情况 下 ， 服 务 的 购买 者 有 很 强 的 供应 者 偏好 。 可 以 通过 以 下 几 种 战略 
避免 这 种 情况 ， 第 一 个 方法 是 在 该 服务 提供 者 的 有 限时 间 内 提高 服务 的 单位 价 
ds 第 二 个 方法 是 让 该 服务 提供 者 同时 为 更 多 的 顾客 服务 ， 或 者 加 快 工作 速 
Hi. 第 三 个 方法 是 培训 更 多 的 服务 提供 者 ， 并 增强 顾客 的 信心 ， 这 正 是 H&R 
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Block 公司 对 其 遍布 全 美的 税务 咨询 师 的 做 法 。 


差异 性 
由 于 服务 的 生产 依赖 于 提供 者 以 及 服务 提供 的 时 间 和 地 点 ， 因 此 服务 是 非常 


容易 变化 的 。 为 了 克服 这 个 缺点 ， 服 务 性 公司 可 以 采取 三 个 步骤 开展 质量 培训 。 

第 一 步 是 招聘 合适 的 员工 ， 并 为 这 些 员工 提供 良好 的 培训 。 这 一 点 非常 关 
键 ， 无 论 员工 是 属于 高 度 熟 练 的 专业 人 士 还 是 低 技能 的 工人 。 

第 二 步 是 在 整个 组 织 内 部 建立 标准 化 的 服务 流程 。 公 司 可 以 通过 制作 蓝图 
对 服务 的 每 个 流程 和 事件 进行 描述 。 利 用 这 个 流程 图 ， 管理 者 可 以 发 现 可 能 存 
在 失误 的 地 方 ， 并 制定 改进 计划 。 

第 三 步 是 通过 顾客 建议 和 投诉 系统 、 顾 客 调查 以 及 对 比 购物 监控 顾客 满意 
度 。 通 用 电气 每 年 寄 出 70 万 张 反 馈 卡 ， 请 各 个 家 庭 对 其 服务 人 员 的 表现 进行 
评分 。 公 司 还 可 以 建立 顾客 数据 库 和 系统 ， 以 便 提 供 更 加 个 性 化 、 定 制 化 的 服 
务 ， 尤 其 是 通过 网 络 。 叫 


不 可 储存 性 

服务 不 能 被 储存 ; 一 旦 飞机 起 飞 或 电影 开始 ， 没 有 销售 出 去 的 座位 就 不 能 
用 于 未 来 的 销售 。 当 需求 稳定 时 ， 服 务 的 不 可 储存 性 也 许 不 是 问题 但 是 这 一 
性 质 在 需求 波动 时 会 引起 很 多 问题 。 例 如 ， 公 共 交 通 服务 公司 不 得 不 根据 高 峰 
时 间 的 需求 计算 购买 的 设备 。 服 务 提供 者 可 以 通过 不 同 的 方法 解决 服务 不 
可 储存 的 问题 。 表 11 一 1 是 由 萨 瑟 (Sasser) 提出 的 缓解 服务 业 供求 矛盾 的 各 
种 战略 .po 

表 11 一 1 缓解 服务 业 供求 矛盾 的 战略 


需求 方面 的 战略 | 方面 的 战略 


差别 定价 可 以 把 高 峰 期 内 的 一 些 需求 转移 到 非 ， 雇 用 兼职 员工 满足 高 峰 期 的 需求 。 例 如 ， 商 店 在 繁忙 
高 峰 期 内 。 例 如 ， 电 影院 降低 傍 蜡 场次 的 票 价 。 | 的 节日 会 雇用 临时 性 职员 。 

iu auus | 采用 高 星期 间 所 效 措施 提升 在 高 需求 时 的 工作 效率 
培育 非 高 峰 期 间 的 需求 以 增加 非 高 峰 期 内 的 销 
W. Mim. aeneanm. | 全 如， 在 作 策 信 的 时 候 ， PAA MEEME 


" T | 增加 顾客 参与 度 以 加 速 交易 的 完成 。 例 如 ， 很 多 超市 
开发 补充 性 服务 ， 为 高 峰 期 内 的 顾客 提供 蔡 代 | 建立 自助 结 款 台 ， 让 购物 者 自己 扫 措 所 购物 品 并 




















服务 。 例 如 ， 许 多 银行 提供 自动 存 取款 业务 。 qu. 
采用 预约 系统 可 以 更 好 地 管理 需求 ;航空 公司 、 开发 用 于 未 来 扩展 的 设施 。 例 如 ， 游 乐园 购买 周围 的 


饭店 和 医生 都 普遍 采用 这 种 方法 。 | 土地 以 在 未 来 需求 增 大 时 ， 扩 大 服务 规模 。 


与 其 他 服务 商 合作 开展 共享 服务 。 例 如 ， 多 家 医院 在 
购买 和 使 用 医疗 设备 时 进行 合作 。 





资料 来 源 : 改编 自 W. Earl Sasser, “Match Supply and Demand in Service Industries," Harvard Business Review (No- 
vember-December 1976); 133 140. 

例如 ，Club Med 度假 酒店 为 了 培育 对 其 度假 业务 非 高 峰 时 期 的 需求 ， 给 

数据 库 中 的 顾客 发 送 电子 邮件 ， 告 知 其 还 未 售 出 的 将 会 打折 的 房间 和 机 票 的 信 
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息 。 顾 客 提前 三 四 天 就 可 以 知道 周末 有 哪些 比 标准 价格 低 3026 —40 % 的 度假 
项 目 ."" 男 一 个 例子 是 迪士尼 的 Fastpass 系统 ,允许 游人 保留 其 在 所 排队 伍 中 
的 位 置 ， 从 而 不 必 在 迪士尼 主题 公园 中 耗 时 等 待 。 迪 士 尼 的 一 位 副 总 裁 说 : 
“1955 年 以 来 ， 我 们 一 直 在 告诉 人 们 如 何 排队 等 待 ， 但 现在 我 们 告诉 他 们 ， 他 
们 不 用 再 排队 了 。 在 我 们 能 够 做 的 所 有 事情 以 及 所 能 创造 的 有 吸引 力 的 奇迹 
中 ， 这 可 能 会 给 整个 产业 带 来 深远 的 影响 .5 


服务 公司 的 营销 战略 





尽管 服务 业 的 公司 在 营销 的 应 用 方面 曾经 落后 于 制造 业 的 公司 ， 如 今 这 种 
状况 已 经 明显 改观 。 然 而 ， 并 非 所 有 的 公司 都 在 提供 优质 服务 方面 有 所 投资 ， 
至 少 是 没有 针对 所 有 顾客 。 顾 客服 务 投诉 正 呈 上 升 趋势 ， 虽 然 很 多 投诉 最 终 也 
没有 到 达 一 个 活生生 的 人 那里 。 下 面 一 些 统计 数据 应 该 能 够 对 服务 公司 和 顾客 
服务 部 门 有 所 触动 rm ， 

e 电话 方式 。 约 80% 的 美国 公司 不 知道 如 何 为 顾客 提供 他 们 所 需 的 帮助 。 

€ 在 线 方式 。Forrester Research 公司 估计 发 给 公司 的 查询 电子 邮件 有 
35% 未 能 在 7 日 内 得 到 答复 ， 约 25 % 最 终 也 没 能 得 到 答复 。 

e 互动 式 语音 应 答 。 虽 然 很 多 美国 大 公司 都 安装 了 互动 式 语音 应 答 系 统 ， 
但 90% 以 上 的 金融 服务 顾客 表明 自己 并 不 喜欢 这 一 系统 。 





口 顾客 关系 的 转变 


如 何 提供 能 同时 最 大 化 顾客 满意 度 和 公司 盘 利 水 平 的 服务 可 能 是 非常 富有 
挑战 性 的 。 服 务 公 司 过 去 对 所 有 顾客 都 表现 得 很 热情 ， 不 过 如 今 它们 拥有 足够 
的 个 人 数据 ， 能 够 分 清 哪些 顾客 属于 权利 组 。 因 此 服务 并 非 对 所 有 顾客 都 很 糟 
糕 。 航 空 公 司 、 饭 店 和 银行 都 对 重要 顾客 宠爱 有 加 。 购 买 量 大 的 顾客 能 够 得 到 
特殊 的 折扣 、 促 销 性 报价 以 及 大 量 特殊 服务 。 其 他 顾客 则 只 能 接受 更 高 的 收 
费 、 缩 水 的 服务 ， 最 多 只 能 享受 自动 语音 咨询 服务 。 大 型 金融 服务 公司 备 有 能 
够 立即 识别 有 利 可 图 的 顾客 打 来 的 电话 的 软件 ， 会 优先 处 理 有 大 额 支出 的 顾客 
的 来 电 .9 嘉信 理财 (Charles Schwab) 的 贵宾 客户 打 来 的 电话 15 秒 钟 内 就 有 
人 接听 ， 而 其 他 客户 则 可 能 要 等 待 10 分 钟 以 上 。 然 而 ， 提 供 差 异化 服务 的 公 
司 在 宣传 自己 的 优质 服务 时 必须 十 分 道 慎 ， 接 受 了 劣质 服务 的 顾客 会 说 公司 的 
坏话 ， 损 害 其 声誉 。 

在 客户 关系 方面 也 出 现 了 更 有 利于 顾客 的 趋势 。 


顾客 授权 

顾客 在 购买 产品 支持 服务 方面 越 来 越 有 经 验 ， 提 出 了 “ 非 捆绑 式 服 务 ” 要 
求 。 他 们 希望 就 各 服务 项 目 单独 定价 ， 并 有 权 选 择 自己 所 需 的 服务 项 目 。 顾 客 
还 越 来 越 反 感 与 负责 不 同型 号 设备 的 众多 服务 提供 商 打交道 。 最 重要 的 是 ， 互 
联网 让 顾客 能 够 发 泄 对 劣质 服务 的 不 满 ， 而 对 优质 服务 提出 表扬 。 顾 客 只 需 轻 
点 鼠标 ， 即 可 将 自己 的 评论 传 遍 全 球 。 


第 11 章 设计 和 管理 服务 3 2 
合作 生产 


顾客 不 只 是 购买 和 使 用 服务 ， 他 们 在 服务 传递 的 每 一 步 都 起 到 了 积极 的 作 
用 .中 他 们 的 语言 和 行动 影响 了 自身 和 他 人 的 服务 经 历 的 质量 和 一 线 员工 的 生 
产 率 。 一 项 研究 估计 1/3 的 服务 问题 是 由 顾客 造成 的 .59 随 着 自助 服务 技术 的 
转变 ， 我 们 可 以 预期 这 一 比例 还 会 增加 。 

一 系列 变量 影响 着 服务 结果 以 及 顾客 是 否 会 对 服务 提供 商 保持 忠诚 。 科 温 
JÆ (Keaveney) 给 出 了 会 令 顾 客 改换 服务 提供 商 的 800 多 种 关键 行为 .0 这些 
行为 分 为 八大 类 ( 见 表 11 一 2)。 





表 11 一 2 导致 顾客 转换 行为 的 因素 
定价 对 于 服务 识别 的 反馈 
e mr o 负面 反馈 
@ 价格 上 升 e 没有 反馈 
e 不 公平 的 定价 e 不 情愿 的 反馈 
e 欺诈 性 定价 竞争 
不 便 e 发 现 更 好 的 服务 
© 地 点 /时 间 道德 问题 
e 预约 等 待 © 欺诈 
© 服务 等 待 e 强行 推销 
核心 服务 失败 LES 
e 不 关心 © 利益 冲突 
© 不 礼貌 非 自 愿 的 转换 
@ 没有 回应 e 顾客 搬家 
e X e 提供 商 停业 





资料 来 源 ，Susan M. Keaveney, “Customer Switching Behavior in Service Industry; An Exploratory Study." Journal 
of Marketing (April 1995): 71-82. 
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由 于 服务 接触 是 复杂 的 交互 过 程 ， 受 多 种 因素 的 影响 ， 采 取 全 方位 营销 方 
法 尤其 重要 。 服 务 的 全 方位 营销 要 求 进行 外 部 营销 、 内 部 营销 和 互动 营销 ( 见 
图 11 一 2) .中 外 部 营销 是 指 公 司 为 向 顾客 提供 服务 进行 的 准备 、 定 价 、 分 销 和 
促销 等 常规 工作 。 内 部 营销 是 指 培训 并 激励 员工 更 好 地 为 顾客 服务 的 工作 。 贝 
里 〈Berry) 认为 ， 营 销 部 门 最 重要 的 贡献 是 “善于 帮助 组 织 内 的 其 他 所 有 员 
TRAE I IS af" 02 

互动 营销 是 指 员工 为 顾客 服务 的 技能 。 由 于 顾客 在 判断 服务 质量 高 低 时 不 
仅 考 察 技术 质量 〈 例 如 ， 手 术 是 否 成 功 ) ， 还 会 考虑 功能 质量 〈 如 外 科 医 生 是 
和 否 关 心 并 鼓励 病人 ) .名 技 术 可 以 让 服务 人 员 更 有 效率 .加 加 利 福 尼 亚 大 学 圣 迁 
REPO (San Diego Medical Center) 的 呼吸 科 治 疗 人 员 随 身 携带 笔记 本 计 
算 机 ， 以 便 查阅 患者 的 资料 ， 从 而 能 有 更 多 的 时 间 直 接 与 患者 沟通 。 然 而 ， 公 
司 必须 避免 过 于 强调 生产 率 ， 以 致 降低 可 察觉 的 质量 。 服 务必 须 既 是 “高 技术 
的 ”"， 也 是 “高 接触 性 的 ”5 
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d 入 人 


"A 维护 cabot 餐饮 业 


内 部 营销 


外 部 营销 


互动 营销 一 一 一 一 一 > 顾客 


图 11 一 2 服务 业 营销 的 三 种 类 型 


管理 服务 品牌 





一 些 世界 上 最 强大 的 品牌 是 服务 品牌 ， 财 务 服务 领导 者 如 花旗 、 美 国运 
通 、JP 摩根 、 汇 丰 CHSBC) 和 高 盛 。 与 其 他 品牌 一 样 ， 服 务 品牌 必须 技巧 高 
超 地 进行 差异 化 和 开发 适合 的 品牌 战略 。 下 面 的 “创新 营销 ”展示 了 三 家 航空 


公司 是 如 何 竞 争 和 服务 的 


F BABE 西南 航空 公司 ， 捷 蓝 航 空 公司 ， 新 加 坡 航空 公司 


西南 航空 公司 

西南 航空 公司 于 1971 年 以 少量 资金 进 
入 航空 行业 ， 但 是 它 独 具 个 性 。 该 公司 将 
其 营销 定位 为 “ 爱 ” 的 航空 ， 它 的 第 一 个 
标识 是 一 颗 闪 亮 的 红心 。20 世纪 70 年 代 ， 
它 的 乘务 员 身 穿 红 - 桶 色 的 热 裤 ， 机 上 提供 
Love Bites (花生 ) 和 Love Potions (饮品 )。 
西南 航空 早期 因为 缺乏 广告 资金 ， 采用 了 
惊人 的 搞怪 方式 来 制造 口碑 广告 。 

后 来 的 广告 展示 了 西南 航空 的 低 票 价 、 
频繁 班次 、 准 时 到 达 和 名 列 前 芒 的 安全 记 
录 。 在 所 有 的 广告 中 都 充满 娱乐 精神 。 例 
如 ， 一 则 电视 画面 展示 了 一 小 袋 花生 ， 伴 
有 字幕 ，“ 西 南航 空 的 餐 食 看 起 来 就 像 这 
Per 西南 航空 的 票 价 也 是 如 此 ”。 西 南航 


空 在 广告 中 拿 自己 作为 幽默 的 对 象 ， 同 时 
也 传达 了 它 的 个 性 。 

西南 航空 的 低 票 价 是 因为 它 的 流水 线 
运作 。 例 如 ， 它 只 用 一 种 机 型 波音 737， 节 
省 了 时 间 和 金钱 : 飞行员、 乘务 员 和 工程 
师 的 培训 简化 了 ， 可 以 快速 地 替换 飞机 、 
改换 机 组 人 员 或 者 调任 工程 师 。 西 南航 空 
也 放弃 了 传统 的 中 心 辐射 系统 ， 只 提供 点 
对 点 服务 它 选择 飞 往 更 小 的 机 场 ， 因 为 
其 费用 更 低 也 更 少 拥塞 ， 加 快 了 航班 的 往 
返 。 西 南航 空 的 15 一 20 分 钟 的 从 飞机 着 陆 
到 起 飞 的 往返 时 间 是 行业 均值 的 一 半 ， 这 
让 它 拥 有 更 高 的 资产 利用 率 〈 每 架 飞机 每 
天 可 以 飞 更 多 的 航班 ， 搭 载 更 多 的 乘客 ) 。 

通过 进入 定价 过 高 并 供给 不 足 的 新 


市 场 ， 西 南航 空 获得 了 成 长 。 公 司 认为 无 
论 何 时 进入 一 个 新 市 场 之 后 ， 它 都 能 将 票 
价 降低 1/3 或 一 半 ， 而 且 它 会 扩大 每 个 城 
市 的 航空 市 场 ， 因 为 之 前 负担 不 起 机 票 的 
乘客 可 以 坐 飞 机 了 。 西 南航 空 目 前 在 30 个 
城市 提供 飞 往 65 个 城市 的 服务 。 

尽管 西南 航空 是 低 成 本 航空 公司 ， 它 
也 首创 了 许多 附加 服务 和 项 目 ， 如 当日 货 
运 服务 ， 老 年 人 折扣 ， 优 惠 机 票 和 优惠 托 
运 。 尽 管 西南 航空 的 名 声 是 靠 低 票 价 和 不 
提供 不 必要 的 服务 ， 但 是 它 也 赢得 了 顾客 
的 心 。 它 持续 地 在 航空 公司 的 顾客 服务 方 
面 名 列 榜首 。 而 平均 的 票 价 才 87 美元 。 从 
1997 年 起 ， 西 南航 空 一 直 被 《财富 》 和 杂志 
评 为 最 受 尊 散 的 航空 公司 ，2007 年 被 评 为 
第 五 名 最 受 尊 敬 的 公司 ,以 及 五 大 最 佳 的 
工作 场所 之 一 。 西 南航 空 的 财务 结果 同样 
MR: 公司 持续 34 年 盈利 。2001 年 
“9。11 事件 ”之 后 ， 它 是 唯一 一 家 每 个 季度 
都 有 价 利 报告 的 航空 公司 ， 也 是 受 经 济 低 
迷 和 孢 怖 主义 威胁 的 影响 航空 业 不 景气 的 
情况 下 ,少数 没有 裁员 的 公司 之 一 。 

最 然 热 裤 早 已 不 再 用 了 ， 可 是 爱 的 精 
神 仍 然 留 在 心中 。 公 司 在 纽约 股票 交易 所 
的 股票 标志 是 爱 《LUV)， 红 心 图 标 也 在 公 
司 随处 可 见 。 这 些 标志 包含 了 西南 航空 员 
工 的 精神 “关心 自己 v 他 人 和 和 顾客"。“ 我 
们 的 票 价 可 以 被 超越 ， 我 们 的 飞机 和 路 线 
可 以 被 模仿 ， 但 是 我 们 为 我 们 的 顾客 服务 
而 感到 骄傲 。” 公 司 的 人 事 经 理 谢 里 * 费 尔 
普 斯 (Sherry Phelps) 这 样 说 道 。 这 也 就 
是 为 什么 西南 航空 寻找 并 雇用 有 热情 的 人 。 
实际 上 ， 幽 默 感 是 雇用 人 才 的 一 个 选择 标 
准 。 就 像 一 位 员工 解释 的 , “我 们 可 以 培训 
你 做 任何 工作 ， 但 是 我 们 不 可 能 给 你 适合 
的 精神 状态 ”。 而 且 这 种 精神 感觉 是 双向 
的 。2004 年 ， 西 南航 空 需要 在 3 个 城市 关 
闭 预 订 中 心 ， 但 是 它 没 有 解雇 一 名 员工 ， 
而 是 宁愿 支付 重新 安置 的 费用 和 交通 费用 。 

捷 蓝 航空 公司 

捷 蓝 航空 公司 CEO MH LAS 
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(David Neeleman) 以 高 姿态 回应 了 在 2007 
年 情人 节 公 司 服务 大 失败 中 的 愤怒 的 乘客 。 
在 纽约 的 大 风 雪 中 ， 捷 蓝 航 空 公司 的 数 百 
名 乘客 被 困 在 停 在 机 场 的 机 舱 中 〈 时 间 长 
达 9 小 时 )， 而 且 公司 取消 了 1 000 个 航班 。 
在 一 个 航空 公司 服务 极 少 、 延 误 极 多 的 时 
代 ， 捷 蓝 一 直 是 以 快速 和 人 性 化 著称 的 。 
因此 ，CEO 尼 尔 曼 知 道 他 必须 迅速 行动 避 
免 卷 入 另 一 场 风 暴 : 顾客 的 背叛 风潮 。 在 
24 小 时 内 ， 尼 尔 曼 在 全 国 的 报纸 上 刊登 了 
整 页 的 广告 ， 他 亲自 回应 了 捷 蓝 的 崩溃 。 
“PAT RR Bi ait wh AeA” a E 
UL CR WK.” TR A EE 
外 ， 捷 蓝 还 对 乘客 进行 了 实际 的 赔偿 。 尼 
尔 曼 宣 布 了 一 项 新 的 “顾客 权利 公告 "， 保 
证 顾客 如 果 超 时 等 待 会 得 到 旅行 信用 。 例 
du, REE 3 小 时 或 以 上 的 时 间 内 不 能 从 
到 达 的 飞机 上 下 机 ， 将 收 到 与 往返 机 票 等 
值 的 礼券 。 即 使 30 分 钟 的 等 待 也 会 有 小 额 
的 礼券 。 如 果 捷 蓝 航 空 公司 在 起 飞 12 小 时 
之 内 取消 航班 ， 旅 客 可 以 获得 与 往返 机 票 
等 值 的 礼券 。 道 歉 以 及 对 愤怒 的 和 造成 不 
便 的 乘客 的 具体 补偿 ， 让 公司 从 商业 媒体 
和 捷 蓝 的 忠实 顾客 处 挽回 了 声望 。 尼 尔 曼 
最 终 还 是 辞去 了 CEO 的 职务 ， 引 进 了 新 的 
管理 层 来 解决 航空 公司 成 长 中 的 一 些 新 的 
挑战 。 

新 加 坡 航空 公司 

新 加 坡 航空 公司 (Singapore Airlines， 
以 下 简称 “新 航 ”) 一 直 被 认为 是 世界 上 
“最 好 ”的 航空 公司 一 一 它 赢得 了 那么 多 的 
奖项 ， 以 至 于 不 得 不 每 月 更 新 网 站 ， 大 部 
分 是 由 于 其 在 全 方位 营销 上 的 星 级 努力 。 
新 航 不 断 努 力 制 造 “ 惊 喜 效 应 ”， 超 出 顾客 
的 预期 。 它 以 娇 惯 乘 客 而 著称 ， 是 首 家 将 
个 人 视频 屏幕 放 在 飞机 座位 上 的 航空 公司 。 
为 了 改善 它 的 食品 ， 新 航 建造 了 前 所 未 有 
的 百 万 美元 的 模拟 器 来 仿效 飞机 中 的 空气 
压力 和 湿度 。 因为 味蕾 在 空气 中 的 变化 ， 
新 航 发 现 其 中 一 项 要 改变 的 就 是 减少 调味 
品 的 使 用 。 新 航 强 调 通过 它 的 “转变 顾客 
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服务 ”(TCS) 项 目 来 进行 培训 ， 包 括 五 个 
关键 的 操作 领域 : 机 舱 乘 务 员 ， 工 程 师 ， 
地 面 服务 ， 飞 机 运营 和 销售 支持 。 这 种 
TCS 的 文化 包含 在 公司 范围 内 的 所 有 的 管 
理 培训 。 在 对 人 、 过 程 和 产品 的 全 方位 措 
施 中 ，TCS 也 使 用 了 40 一 30 一 30 的 原则 : 
40% 的 资源 用 于 培训 和 激励 员工 ，30% 用 
于 检查 过 程 和 程序 ， 最 后 的 30% 用 于 创造 
新 产品 和 服务 想法 。2007 年 ， 它 创新 设计 
的 波音 777 - 300 ERS 和 空中 客车 A380 飞 
机 中 ， 新 航 为 所 有 级 别 的 服务 设 定 了 新 的 
舒适 标准 ， 从 头等 舱 的 8 个 私人 小 房间 到 
更 宽阔 的 座位 ， 以 及 飞机 上 的 交流 电源 供 
应 器 和 USB 接口 。 

资料 来 源 ，Andy Serwer, “Southwest Airlines; The 
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Hottest Thing in the Sky,” Fortune, March 8, 2004; Colleen. 
Barrett, “Fasten Your Seat Belts,” Adweek, January 26, 
2004, 17; “Southwest May Not Be No.1, but It Sure 
Looks Like the Leader,” Airline Financial News, No- 
vember 24, 2003; Eva Kaplan-Leiserson, “Strategic Serv- 
ice,” Training and Development (November 2003); 14 — 
16; Melanie Trottman, "Destination; Philadelphia,” Wald 
Street Journal, May 4, 2004, Bl, B3; Barney Gimbel, 
“Southwest's New Flight Plan,” Fortune, May 16, 2005, 
93-98; www. southwest. com; David Lazarus, “JetBlue 
Response Praised,” San Francisco Chronicle, February 
25, 2007, Bl; Anonymous, “What Makes Singapore a 
Service Champion?” Strategic Direction (April 2003); 26 
~ 28, Justin Doebele, “The Engineer,” Forbes, January 9, 
2006, 122 - 124; Stanley Holmes, “Creature Comforts at 
30 000 Feet," BusinessWeek, December 18, 2006, 138. 


服务 营销 者 经 常 抱怨 很 难 把 自己 的 服务 与 竞争 对 手 的 服务 区 分 开 来 。 价 格 


是 一 些 服务 性 公司 关注 的 焦点 ， 这 类 公司 一 般 属 于 通信 、 银 行 、 交 通 和 能 源 等 
行业 ， 它 们 在 政府 管制 放松 之 后 经 历 了 残酷 的 价格 战 。 只 要 顾客 认为 服务 质量 
差异 不 大 ， 他 们 就 会 更 关注 价格 而 不 是 供应 商 。 因 此 ， 服 务 品牌 必须 精 于 差 
异化 。 

开发 差异 化 服务 的 途径 之 一 是 超出 顾客 所 预期 的 基本 服务 ， 提 供 独 具 创新 
的 特色 。 免 发 行 费 的 第 二 大 共同 基金 公司 Vanguard 拥有 独特 的 客户 所 有 权 结 
构 ， 能 够 降低 成 本 并 提供 更 好 的 基金 收益 。 与 其 大 多 数 竞争 对 手 有 很 大 的 不 
同 ， 该 品牌 是 通过 口 口 相 传 、 公 共 关 系 和 虚拟 营销 发 展 起 来 的 .™ 公 司 可 以 增 
加 次 要 的 服务 特色 ， 如 捷 蓝 在 其 飞机 上 加 装 舒 适 的 皮质 座 椅 并 在 座 椅 后 安装 电 
视屏 幕 。 衣 着 整洁 的 空乘 人 员 以 及 尖端 的 网 站 也 加 强 了 捷 蓝 对 顾客 友好 的 高 端 
I2 

其 他 服务 提供 商 为 了 与 在 线 公司 竞争 ， 加 入 了 人 性 化 因素 。 例 如 ， 当 药店 
注意 到 来 自在 线 邮 购 药店 的 低 成 本 竞争 时 ， 它 们 开始 强调 其 店 里 的 保健 顾问 的 
作用 。PrairieStone 药店 投资 引入 自动 完成 查 药丸 数量 和 装 瓶 等 琐碎 工作 的 机 
器 ， 让 药剂 师 有 更 多 时 间 与 顾客 交流 。 药 房 的 一 位 合伙 创办 人 说 : “我 们 对 药 
剂 师 们 说 , “你 们 要 把 工作 重点 放 在 照料 病人 上 ， 而 不 是 放 在 数 药 、 倒 药 和 粘 
Wizgág be? 7%) 

有 时 候 ， 公 司 可 以 通过 其 所 提供 服务 的 透明 度 以 及 成 功 的 交叉 销售 努力 实 
现 差异 化 。 最 大 的 挑战 在 于 大 部 分 服务 和 创新 能 够 被 很 容易 地 仿制 。 尽 管 如 
此 ， 定 期 引入 创新 方式 的 公司 相对 于 竞争 对 手 仍 能 够 获得 连续 的 暂时 优势 。 
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| 制定 服务 品牌 战略 


服务 供应 品 的 营销 者 必须 特别 关注 品牌 要 素 的 选择 、 形 象 维度 的 确立 和 品 
牌 战略 的 设计 。 


选择 品牌 要 素 
服务 的 无 形 性 对 于 品牌 要 素 的 选择 是 有 所 影响 的 。 由 于 服务 决策 和 安排 通 


常 不 是 在 实际 服务 地 点 〈 如 在 家 或 单位 ) 作出 的 ， 品 牌 回忆 就 尤为 重要 ， 因 此 
容易 记忆 的 名 称 是 很 关键 的 。 标 识 、 符 号 、 文 字 和 口号 可 能 辅助 名 称 构建 品牌 
知名 度 和 形象 。 这 些 要 素 试图 让 服务 及 其 一 些 关键 优点 显得 更 加 有 形 、 具 体 和 
真实 ， 如 中 国 移动 公司 神州 行 品牌 的 “轻松 由 我 ”所 发 挥 的 作用 。 此 外 ， 服 务 
提供 商 的 实体 设施 〈 环 境 设 计 和 接待 区 、 外 观 、 附 属 材料 等 ) 尤其 重要 。 注 
意 ， 服 务 提 供 流程 的 各 个 环节 都 可 以 进行 品牌 化 ， 这 就 是 为 什么 UPS 得 以 通 
过 其 棕色 的 货车 创建 了 强大 的 资产 。 


确立 形象 维度 
组 织 联 想 ， 如 对 构成 组 织 的 人 员 及 提供 服务 的 人 员 的 感知 ， 很 可 能 是 重要 


的 品牌 联想 ， 会 直接 或 间接 地 影响 对 服务 质量 的 评价 。 一 个 至 关 重 要 的 联想 是 
公司 的 可 靠 性 和 感知 的 技能 、 确 实 性 和 受 喜 爱 程度 。 因 此 服务 公司 必须 设计 营 
销 传播 和 信息 项 目 ， 让 顾客 与 单纯 从 服务 接触 相 比 能 够 更 多 地 了 解 品牌 。 这 种 
项 目 可 能 包括 有 助 于 公司 创建 适宜 的 品牌 个 性 的 营销 传播 。 


设计 品牌 战略 

最 后 ， 服 务 还 必须 考虑 建立 允许 针对 不 同 的 细 分 市 场 进 行 定位 及 设 定 目标 
的 品牌 分 层 和 品牌 组 合 。 各 种 服务 可 以 根据 价格 和 品质 进行 纵向 品牌 化 。 纵 向 
扩展 通常 要 求 制定 子 品牌 战略 ， 将 公司 的 名 称 与 每 个 品牌 名 称 或 修饰 语 结合 起 
来 。 酒 店 和 航空 服务 业 通过 品牌 延伸 和 引入 创建 了 品牌 线 和 品牌 组 合 。 例 如 ， 
希尔顿 酒店 拥有 的 品牌 组 合 包括 希尔顿 花园 旅店 ， 专 门 针对 价格 敏感 的 商务 旅 
客 ， 与 万 豪 连锁 集团 的 Courtyard 酒店 以 及 DoubleTree 酒店 , Embassy Suites 
WJ, Homewood Suite 酒店 和 Hampton Inn 酒店 展开 竞争 。 

太阳 剧团 通过 挣脱 马戏 团 的 常规 方式 而 成 功 塑 造 了 自己 的 品牌 。 身 穿 华丽 
服装 的 技艺 精湛 的 荡 秋 千 演 员 、 小 丑 和 其 他 表演 者 在 非 传统 的 马戏 团 布景 、 新 
世纪 音乐 和 壮观 的 舞台 设计 的 陪衬 下 表演 。 每 种 产品 都 松散 地 围绕 同一 个 主 
题 ， 例 如 “神秘 "。 尽 管 大 多 数 戏 剧 演 出 节目 都 惨遭 失败 ， 太 阳 剧 团 独 具 特 色 
的 产品 仍 为 其 带 来 了 6. 5 亿美 元 的 巨额 年 收益 。 如 今 马戏 团 的 创立 者 打算 对 
其 他 服务 进行 品牌 化 :“ 我 们 既然 能 再 造 马戏 团 ， 为 什么 不 再 造 温泉 水 疗 、 饭 
店 和 夜总会 呢 ?”59 在 中 国 ， 海 尔 和 万 科 通 过 顾客 服务 让 品牌 变 得 更 强大 。 参 
见 “ 营 销 在 中 国 : 海尔 的 五 星 级 客户 服务 ”和 “营销 在 中 国 : 万 科 的 客户 
服务 ”。 


sa € 营销 管理 (第 13 版 ,中国 版) 


管理 服务 质量 





公司 在 每 次 提供 服务 时 都 接受 质量 检验 。 如 果 零 售 商店 的 店员 在 接待 顾 
客 时 显得 不 耐烦 、 缺 乏 必 要 的 商品 知识 或 者 过 于 忙碌 ,买方 会 重新 考虑 是 否 


再 次 光顾 这 家 商店 。 


海尔 的 五 星 级 客户 服务 

在 消费 者 得 到 的 服务 很 不 充分 的 中 国 
环境 中 ,海尔 率先 以 服务 打动 了 消费 者 并 
树立 了 品牌 。 海 尔 客户 服务 的 成 功 之 处 是 
注重 中 国人 的 亲情 和 细节 ， 从 而 感动 了 消 
费 者 并 获得 了 对 海尔 品牌 的 良好 口碑 。 

根据 北京 中 怡 康 时 代 市 场 研究 公司 的 
《中 国 城市 家 电 市 场 零 售 监测 报告 》，2008 
年 1 一 6 月 海尔 国内 冰箱 市 场 占有 率 为 28% 
《 居 行 业 首位 ，， 国 内 冰柜 市 场 占有 率 为 
16.6% 〈 居 行业 首位 )， 国 内 洗衣 机 市 场 点 
MBA 3596 〈 居 行业 首位 )， 国 内 空调 市 场 
占有 率 为 15% 。 据 全 球 权威 消费 市 场 调查 
分 析 机 构 欧 害 国 际 市场 咨 询 有 限 公司 
(EUROMONITOR) 调查 结果 显示 ， 海 尔 
在 全 球 白色 家 电器 制造 商 中 营业 上 额 排名 第 
四 ， 品 牌 销量 排名 第 二 。 

“2006 中 国 耐 用 消费 品 用 户 满意 度 指 
数 ” 显 示 ， 海 尔 集团 电 冰箱 、 空 调 、 洗 衣 
机 、 电 视 机 、 热 水 器 、 抽 油烟 机 六 大 类 产 
品 包揽 用 户 满意 度 第 一 。 根 据 窒 富 排 行 榜 ， 
2008 年 海尔 的 品牌 价值 为 803 亿 元 。 海 尔 
品牌 价值 连续 七 年 居中 国企 业 之 首 。 

是 什么 让 消费 者 对 海尔 品牌 情 有 独 钟 ? 
除了 产品 的 质量 ， 是 海尔 的 服务 创造 了 海 
尔 良好 的 口碑 。 中 国 制 造 业 中 海尔 是 最 早 、 
最 认真 将 服务 注入 品牌 价值 的 公司 。 其 品 
牌 口号 “真诚 到 永远 ”首先 体现 在 服务 中 。 

海尔 推行 真正 意义 上 的 服务 ， 改 变 了 
把 售后 服务 理解 为 产品 维修 或 咨询 的 狭 猫 
观念 。 海 尔 提供 “五 星 级 ”的 真正 的 服务 ; 
满足 用 户 需求 ， 创 造 用 户 感动 ， 实 现 增 值 
的 服务 。1999 年 ， 海 尔 集团 提出 了 “由 制造 


业 向 服务 业 转 移 ”的 战略 思路 。 至 2006 年 
年 底 ， 海 尔 已 经 在 中 国 建立 了 1 046 个 星 级 
服务 中 心 ，4 800 个 特约 网 点 。 星 级 服务 中 
心 集 三 位 于 一 体 〈 海 尔 形象 展示 、 产 品 营 
销 导购 和 产品 维护 保养 服务 )， 分 布 在 大 中 
小 城市 和 城镇 的 各 个 社区 繁华 位 置 。 

自 1985 年 推出 “上 门 四 不 ”服务 以 
来 ， 海 尔 不 断 深入 推行 个 性 化 、 人 性 化 、 
亲情 化 的 零 距离 服务 ， 从 被 动 服务 到 主动 
服务 到 感动 服务 ， 海 尔 星 级 服务 内 容 不 断 
创新 和 提升 。 海 尔 每 年 都 推出 服务 创新 的 
举措 ， 如 “电话 服务 中 心 ”、 “无 搬 动 服 
务 "、“ 先 设计 后 安装 ”、“ 五 个 一 服务 ”、 
“ 星 级 服务 一 条 龙 "、“ 空 调 无 侍 安装 ”、“ 全 
程 管家 365”、“ 互 动 增值 服务 "、“ 海 尔 星 级 
服务 进 社区 、 进 乡村 ”等 。 例 如 , “Keit 
生日 ”亲情 化 服务 ， 在 用 户 购买 使 用 海尔 
家 电 周 年 时 (彩电 、 计 算 机 每 满 3 年 ， 平 
板 电视 1 年 ， 其 他 家 电 每 满 5 年 ，VIP 用 
户 每 年 一 次 ) 主动 送 上 “生日 ”礼物 ， 包 
括 赠送 家 电 生 日 贺卡 ， 对 海尔 家 电 进 行 维 
护 、 保 养 ， 征 询 用 户 意 见 等 超 值 服 务 。 这 
就 把 随 叫 随 到 的 被 动 式 服务 ， 升 格 为 主动 
服务 。 

“ 随 叫 随 到 ， 一 次 就 好 ”是 海尔 每 一 个 
服务 人 员 的 工作 质量 标准 。 所 谓 “一 次 就 
好 ”， 就 是 在 售后 服务 上 做 到 “用 户 一 个 电 
话 ， 服务 人 员 一 次 上 门 ， 服务 一 步 到 位 ”。 
海尔 为 此 制定 了 一 套 严 格 的 服务 标准 体系 ， 
服务 规范 标准 、 服 务 礼仪 标准 、 服 务 用 语 
标准 、 信 息 派 工 标准 、 上 门 一 次 就 好 的 服 
务 标准 、 服 务 人 员 上 岗 资质 标准 、 动 态 考 核 


政策 激励 标准 、 服 务 商 星 级 升降 标准 ， 等 
等 ， 一 一 规范 清楚 并 严格 执行 。 海 尔 还 开 
展 了 “售后 暗访 ”活动 ， 提 升 服务 人 员 的 
服务 意识 。 

海尔 重视 建立 信息 系统 支持 实现 “ 速 
度 和 精准 ”的 终端 服务 ，20 世纪 90 年 代 在 
全 国 各 主要 城市 建立 了 电话 服务 中 心 ， 开 
通 “9999” 用 户 电 话 ， 并 建立 用 户 档案 。 
2002 年 ， 海 尔 实现 了 与 全 国 5 000 多 家 专 
业 服 务 商 的 联网 。2006 年 初 ， 海 尔 信息 化 
网 络 再 次 升级 ， 实 现 电子 地 图 自动 定位 并 
选择 距离 用 户 最 近 的 海尔 专业 服务 商 ， 提 
供 及 时 服务 。 海 尔 还 进一步 推广 了 “终端 
PDA 移动 顾客 服务 信息 化 系统 ”。 

[讨论 题 ] 

1. 试 分 析 服务 对 海尔 品牌 建立 的 贡献 。 

2. 在 中 国 环境 中 ， 海 尔 是 如 何 强化 和 


口 顾客 期 望 


第 11 章 设计 和 管理 服务 ob M 


实行 服务 策略 的 ? 
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顾客 对 服务 质量 的 期 望 来 自 很 多 渠道 ， 如 过 去 的 经 验 、 口 碑 和 广告 。 一 般 


情况 下 ， 顾 客 会 将 所 接受 的 服务 与 期 望 的 服务 进行 对 比 .中 如 果实 际 服务 质量 
比 期 望 低 ， 顾 客 就 会 失望 ， 如 果实 际 服务 与 期 望 的 服务 质量 相同 或 者 超过 了 期 
望 ， 他 们 就 很 有 可 能 再 次 购买 。 成 功 的 公司 会 额外 提供 不 仅 能 让 顾客 满意 而 且 
能 令 其 感到 高 兴 的 好 处 。 让 顾客 高 兴 实 际 上 就 是 要 超出 顾客 的 期 望 .™ 

图 11 一 3 中 的 服务 质量 模型 突出 了 传递 高 质量 服务 的 主要 要 求 .中 它 确认 
了 导致 高 质量 服务 传递 失败 的 五 个 差距 : 

1. 顾客 期 望 和 管理 者 感知 的 差距 。 管 理 者 并 不 能 总 是 正确 地 感知 顾客 的 
要 求 。 例 如 ， 医 院 的 管理 者 认为 病人 需要 好 的 食品 ， 而 病人 却 更 多 考虑 护士 的 
责任 感 。 

2. 管理 者 感知 质量 和 服务 质量 要 求 的 差距 。 管 理 者 可 能 正确 地 理解 了 客 
户 需求 ， 但 不 能 建立 明确 的 业绩 标准 。 例 如 ， 医 院 管理 者 可 能 会 告诉 护士 要 提 
供 “ 快 速 的 ”服务 ， 但 没有 明确 时 间 标 准 。 

3. 服务 质量 要 求 和 实际 提供 的 服务 之 间 的 差距 。 服 务 人 员 可 能 缺乏 训练 ， 
或 者 没有 能 力 或 不 愿意 达到 标准 ， 或 者 他 们 不 得 不 遵守 相互 矛盾 的 标准 ， 如 耐 
心 倾 听 顾 客 意见 和 提供 快速 服务 。 

4. 实际 提供 的 服务 和 外 部 沟通 的 差距 。 顾 客 期 望 会 受到 公司 代表 或 广告 
的 影响 。 如 果 医 院 的 宣传 册 上 描绘 了 一 个 吸引 人 的 病房 ， 但 病人 却 发 现 面 对 的 
是 一 间 普 通 的 房间 ， 这 就 是 外 部 沟通 对 顾客 期 望 的 扭曲 效应 。 

5. 顾客 接受 的 服务 和 期 望 的 服务 之 间 的 差距 。 如 果 客 户 对 服务 质量 存在 
误解 ， 也 会 产生 差距 。 比 如 医生 为 了 表示 他 们 对 病人 的 关心 而 经 常 去 探望 病 
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图 11 一 3 服务 一 质量 模型 


人 ， 但 病人 可 能 认为 这 种 行为 是 由 于 自己 的 病情 恶化 造成 的 。 
研究 者 根据 服务 质量 模型 识别 了 服务 质量 的 五 个 决定 因素 。 按 重要 性 排 


个 因素 ， 研 究 者 开发 了 包含 21 


序 ， 它 们 分 别 为 : 可靠 性 、 响 应 性 、 保 证 性 、 关 注 度 和 有 形 资 产 ," 基于 这 五 


RVQUAL 量 表 . 吓 此外， 还 存在 





个 问 项 的 


一 个 可 容忍 范围 ， 在 该 范围 之 内 ， 消 费 者 对 于 服务 维度 的 感知 将 视 为 满意 的 ， 
标准 为 最 低 可 接受 水 平 与 消费 者 相信 可 以 和 应 当 提供 的 满意 度 水 平 。 


CERESE 万 科 的 客户 服务 

中 国 最 大 的 专业 住宅 开发 公司 万 科 在 中 
国 房地产 界 率 先 请 第 三 方 进行 全 方位 客户 满 
意 度 调查 。 根 据 盖 洛 普 公 司 (Gallup) 的 调 


查 结果 ， 万 科 2006 年 客户 满意 度 为 87%6，， 


忠诚 度 为 69% 。 至 2006 年 年 底 ， 平 均 每 个 
老 客户 曾 向 6. 41 人 推荐 过 万 科 楼 盘 。 
房地产 行业 素 有 设计 、 工 程 、 营 销 、 
物 管 四 大 专业 之 说 ，2004 年 ， 万科 明确 将 
客户 关系 管理 列 为 规划 设计 、 工 程 管理 、 
营销 管理 、 物 业 服务 之 后 的 第 五 大 专业 领 
域 。 万 科 的 “客户 关系 管理 ”已 超出 了 物业 


管理 的 范围 和 层面 。 它 与 项 目的 前 期 定位 、 
规划 设计 、 工 程 管理 以 及 营销 都 产生 了 紧 
密 的 联系 ， 成 为 万 科 重 要 的 核心 竞争 力 之 
一 。 万科 的 服务 策略 主要 体现 在 以 下 三 个 
方面 。 

客户 服务 中 心 

客户 关系 部 已 经 成 为 万 科 公 司 架 构 中 
最 大 的 重要 部 门 。2002 年 ， 万 科 开 始 建立 
客户 关系 团队 。2005 年 年 底 开 始 ， 万 科 将 
全 国 已 进入 城市 的 小 区 “物业 管理 处 ” 统 
一 更 名 为 “物业 服务 中 心 ”， 表 明 其 “服务 


为 本 ”的 态度 。 万 科 客 户 服务 中 心 总 经 理 
王 金 升 说 :“ 我 们 的 客户 对 万 科 印 象 最 深 的 
并 非 万 科 高 层 王石 、 郁 亮 ， 而 是 一 线 的 员 
工 ， 是 那些 保洁 、 保 安 及 其 他 服务 人 员 。” 

万 科 物 业 的 服务 精髓 为 “五 步 一 法 ”: 
“五 步 ” 是 指认 识 客户 、 了 解 客户 、 帮 助 客 
户 、 理 解 客户 、 感 动 客户 五 个 关键 步骤 ; 
“一 法 ”是 指 以 满足 客户 成 功 需求 为 出 发 点 
的 服务 法 则 。 该 体系 通过 贯穿 在 各 个 服务 
步骤 当 中 的 客户 沟通 得 到 了 分 析 和 阐述 ， 
既 有 服务 观念 ， 也 有 服务 方法 。 

万 客 会 

1998 年 ， 地 产 行业 热衷 于 各 类 促销 新 
招 ， 买 房 甚至 送 宝马 汽车 。 此 时 ， 深 圳 
万 科 地 产 有 限 公司 学 习 香 港 新 鸿 基 的 “新 
地 会 ”， 推 出 了 “深圳 万 科 地 产 客 户 俱 乐 
3". a “FES”. MHS. AR, 
活动 邀请 函 等 ， 万 客 会 以 多 种 方式 和 会 员 
保持 联络 ， 已 在 20 多 个 城市 发 展 了 十 几 万 
名 会 员 。 万 客 会 的 会 员 中 ,万 科 业 主 仅 占 
50% 一 60%， 其 余 都 是 对 万 科 感 兴趣 的 人 
士 或 单位 /组 织 。2002 年 实施 的 “欢笑 积分 
计划 ”推动 了 万 客 会 的 成 长 ， 并 发 展 成 为 
规范 的 、 长 期 的 积分 优惠 计划 。 万 客 会 为 
会 员 提供 欢笑 分 享 之 旅 、 现 金 等 不 同 的 会 
员 积分 礼品 。 万 客 会 还 与 一 些 商 家 结 成 联 
盟 推 出 增值 会 员 卡 ， 让 会 员 在 特约 商户 消 
费 可 享受 优惠 的 会 员 价 。2002 E, THR 
团 与 中 国 银行 总 行 联合 推广 的 智能 信用 卡 ， 
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除了 有 长 城 信用 卡 的 所 有 功能 外 ， 还 可 作 
为 识别 万 科 业 主 身份 的 智能 卡 和 万 科 门 禁 
系统 的 钥匙 。 

客户 投诉 网 站 

万 科 建 立 开放 的 客户 投诉 网 站 ,主张 
“与 客户 一 起 成 长 ， 让 万 科 在 投诉 中 更 完 
美 "。 网 上 投诉 万 科 论 坛 要 求 地 方 公司 在 收 
到 批评 或 投诉 3 小 时 内 汇报 总 部 ，12 小 时 
内 拿 出 解决 办 法 并 进行 反馈 。 论 坛 里 每 天 
有 两 三 万 条 客户 投诉 信息 。 万 科 从 众多 的 
客户 投诉 中 选择 了 四 五 千 条 非常 有 价值 的 
信息 ， 有 效 促进 了 住宅 产品 质量 和 设计 的 
改进 ,例如 晒 衣 架 、 内 排 管 等 。 有 人 说 ， 
网 上 公开 投诉 不 利于 公司 形象 ， 而 且 加 大 
企业 的 维护 和 管理 成 本 。 但 万 科 设 立 客户 
投诉 网 站 是 相当 值得 的 ， 出 现 了 投诉 越 多 ， 
忠诚 客户 越 多 的 现象 。 

[讨论 题 ] 

1. 在 中 国 消费 者 对 房地产 行业 投诉 较 
多 的 环境 中 ， 你 认为 万 科 是 如 何 争取 到 较 好 
的 口碑 的 ? 万 科 将 “物业 管理 处 ” 改 为 “ 物 
业 服务 中 心 ”， 具 体 实施 了 哪些 重要 的 改进 ? 

2. 有 人 认为 “客户 满意 度 是 虚 的 ， 销 
售 额 才 是 实在 的 业绩 ”，“ 设 立 投诉 网 站 是 
自 找 麻 烦 ”， 你 同意 吗 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 : 万 科 官 方 网 站 ，www. vanke. com; 伍 文 
KR: 《万 科 引 领 企业 客户 观 升级 )， 载 《中 国 建设 报 》， 
2006- 11 - 08; 搜狐 焦点 房产 网 ，http，//house fo- 
cus. cn/news/1970 - 01 - 01/172261. html, 


管理 水 平 高 的 服务 公司 都 拥有 下 列 服务 质量 管理 的 最 佳 实践 : 战略 观念 、 
高 层 管理 者 对 质量 管理 的 责任 感 、 高 标准 、 自 我 服务 技术 、 服 务 质量 和 顾客 投 
诉 的 监控 系统 ， 以 及 对 员工 满意 度 的 重视 。 


战略 观念 


顶级 服务 公司 的 信念 是 “顾客 就 是 上 帝 "。 它 们 清楚 地 了 解 自己 的 目标 顾 
客 及 其 需求 ， 并 且 采 取 与 众 不 同 的 战略 满足 客户 的 需求 -5 


高 层 管理 者 的 责任 感 


诸如 万 豪 集团 、 迪 士 尼 和 麦当劳 之 类 的 市 场 导 向 型 公司 实行 彻底 的 服务 质 
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量 负责 制 。 管 理 者 每 个 月 不 仅 要 查看 财务 状况 ， 还 要 考察 服务 状况 。 高 层 管理 
者 的 承诺 可 以 通过 多 种 方法 实现 。 沃 尔 玛 的 发 起 人 山姆 " 沃 顿 (Sam Walton) 
要 求 员工 宜 暂 :“ 我 庄严 地 宣布 ， 只 要 在 我 周围 10 米 之 内 有 一 个 客户 ， 我 就 看 
着 他 的 眼睛 微笑 ， 向 他 问好 ， 这 就 是 在 帮助 山姆 .” 


高 标准 

最 好 的 服务 提供 者 一 般 都 会 制定 很 高 的 服务 质量 标准 。 花 旗 银 行 的 目标 是 
在 电话 铃 响 10 秒 钟 内 必须 有 人 接听 电话 ， 或 者 是 顾客 来 信 必 须 在 两 天 内 回复 。 
服务 质量 标准 应 该 设 定 在 合理 的 高 度 。 或 许 98% 的 精确 度 听 起 来 已 经 非常 让 
人 满意 ， 但 这 就 意味 着 联邦 快递 公司 每 天 丢失 6. 4 万 个 包 庄 ， 书 的 每 一 页 有 
10 个 拼 错 的 单词 ， 每 天 写 错 40 万 份 药方 ， 一 年 中 有 8 天 会 喝 到 不 安全 的 水 。 
有 的 公司 提供 “最 基本 ”的 服务 ， 而 有 的 公司 提供 “突破 性 ”服务 ， 目 标 瞄 准 
实现 100% HY EHR BE HRS 2 


自助 服务 技术 

与 产品 一 样 ， 顾 客 非 常 重视 服务 的 便利 性 .名 很 多 面对面 的 服务 互动 正在 被 
自助 服务 技术 所 取代 .中 一 些 公司 发 现 最 大 的 障碍 不 是 技术 本 身 ， 而 是 说 服 顾客 
去 使 用 该 技术 ， 尤 其 是 在 第 一 次 使 用 的 时 候 。 顾 客 必须 清楚 地 了 解 他 们 在 自助 服 
务 技术 过 程 中 的 作用 ， 必 须 能 明确 地 认识 到 自助 服务 技术 的 好 处 ， 而 且 必须 认为 
他 们 有 能 力 进 行 实际 使 用 .中 除了 传统 的 自动 售 货 机 ， 还 可 以 列举 的 例子 包括 自 
动 柜员 机 (ATM)、 自 助 结账 旅馆 以 及 在 线 的 产品 自助 定制 等 。 虽 然 这 些 服 务 并 
非 都 能 够 提升 服务 质量 ,但 它们 能 够 让 服务 过 程 更 加 准确 、 便 利和 快速 。 


监控 系统 
顶级 公司 通常 要 定期 审计 自己 与 竞争 对 手 的 服务 业绩 。 它 们 收集 了 顾客 声 


音 的 测量 指标 来 探测 令 顾客 满意 和 不 满意 的 因素 。 它 们 通过 许多 衡量 绩效 的 方 
法 进行 业绩 评价 :对 比 购买 、 想 象 购买 、 顾 客 调查 、 建 议和 投诉 表 、 服 务 审 计 
团队 和 给 总 裁 的 信 。 第 一 芝加哥 银行 (First Chicago Bank) 采用 了 一 个 每 周 
绩效 测量 项 目 ， 根 据 回复 顾客 服务 电话 咨询 的 速度 等 顾客 关注 的 大 量 事项 绘制 
图 表 。 只 要 绩效 表现 低 于 可 接受 的 最 低 水 平 ， 银 行 就 会 采取 行动 。 该 银行 还 逐 
渐 提 高 自己 的 绩效 目标 。 秘 密 顾客 〈 即 付 钱 让 人 着 便装 购物 并 向 公司 报告 
况 ) 现在 大 行 其 道 ， 被 快餐 连锁 店 、 大 型 零售 商 甚至 政府 机 构 用 来 准确 找到 必 
须 解决 的 顾客 服务 问题 。 

我 们 可 以 用 顾客 重要 性 和 公司 绩效 来 评估 服务 。 重 要 性 一 绩效 分 析 评 价 了 
服务 包 的 各 种 要 素 ， 并 确认 什么 样 的 行为 是 所 需 的 。 图 11 一 4 显示 了 各 个 要 素 
的 评分 而 且 将 其 分 成 了 四 种 类 型 。 


妥善 处 理 顾客 的 投诉 

调查 显示 ， 购 买 商品 时 ， 有 25% 的 顾客 感到 不 满意 ， 但 其 中 只 有 5% 的 人 
会 投诉 。 剩 余 的 95% 之 所 以 不 了 了 之 ,或 者 是 因为 他 们 认为 投诉 所 得 无 法 弥 
补 成 本 ,或 者 是 因为 他 们 根本 不 知道 向 谁 或 者 如 何 投 诉 。 而 投诉 的 5% 的 人 
中 ， 大 概 只 有 一 半 的 人 认为 自己 的 问题 得 到 了 满意 的 解决 。 如 何 提高 顾客 满意 
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不 太 重要 


图 11 一 4 重要 性 一 绩效 分 析 


度 是 一 个 亚 待 解决 的 问题 。 平 均 来 说 ， 一 个 感到 满意 的 顾客 可 能 会 告诉 其 他 3 
个 人 自己 的 感觉 ， 而 不 满意 的 顾客 会 告诉 11 个 人 。 如 果 他 们 的 听众 按照 相同 
的 比例 继续 转告 其 他 人 ， 那 么 听 到 坏 评价 的 人 数 就 会 以 指数 形式 增加 。 

投诉 获得 满意 结果 的 顾客 ， 比 那些 从 没有 失望 过 的 顾客 对 公司 更 加 忠诚 。 
提出 重大 问题 投诉 的 顾客 在 问题 解决 后 ,会 有 34% 的 人 再 次 购买 公司 的 产品 ， 
而 对 提出 小 投诉 的 顾客 来 说 ， 这 一 比率 是 52% 。 如 果 投 诉 能 够 很 快 解决 ， 那 么 
发 生 再 次 购买 的 顾客 比例 将 会 上 升 到 52% (重大 投诉 ) 和 95% (小 投诉 ) , 07 

那些 鼓励 顾客 投诉 ， 并 且 通 过 授权 使 员工 能 够 当场 解决 问题 的 公司 ， 会 比 
那些 没有 采取 系统 方法 解决 服务 问题 的 公司 获得 更 高 的 收入 和 利润 .* 必 胜 客 


(Pizza Hut) 将 免费 电话 号 码 印 在 装 比萨 的 盒子 上 。 一 旦 顾客 投诉 ， 公 司 就 会 
给 连锁 店 经 理发 送 语 音 邮 件 ， 后 者 必须 在 48 小 时 内 给 顾客 打 电话 并 解决 顾客 
投诉 的 问题 。 


服务 上 的 失误 可 能 损害 客户 关系 ， 严 重 的 时 候 会 把 原来 忠诚 的 顾客 拱手 送 
给 竞争 对 手 。 然 而 ， 通 过 学 习 良 好 的 服务 恢复 技巧 ， 营 销 者 可 以 把 紧张 的 形势 
转变 成 加 强 顾客 关系 的 机 会 。 良 好 的 恢复 以 深入 了 解 和 满足 顾客 需求 为 出 发 
点 ， 在 这 种 背景 下 ， 营 销 者 能 够 找 出 存在 的 潜在 问题 并 在 出 现 问题 时 确定 潜在 
的 解决 方案 以 供 实 行 。 在 规划 服务 恢复 时 ， 应 考虑 交叉 培训 和 授权 ， 以 使 员工 
能 够 解决 问题 ， 而 不 是 把 顾客 从 一 个 部 门 推 到 另 一 个 部 门 

仔细 倾听 和 巧妙 提问 〈 包 括 顾客 和 所 涉及 的 员工 ) 的 能 力 将 有 助 于 澄清 问 
题 。 在 适当 的 时 候 进行 道 歉 ， 并 提出 既 能 被 顾客 接受 ， 又 符合 公司 目标 的 解决 
方案 。 最 后 ， 告 知 顾客 事情 的 进展 状态 ， 然 后 跟踪 下 去 ,确保 问题 如 约 解决 
顾客 对 结果 感到 满意 .5 


顾客 接触 点 系统 
顾客 服务 接触 点 (customer service interface) 是 公司 通过 人 员 、 技 术 或 两 
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者 的 任意 组 合 ， 设 法 管理 与 顾客 关系 的 任何 场合 。 在 以 下 四 个 维度 上 ， 接 触 点 
应 该 表现 得 出 类 拔 芋 

e 展现 和 外 观 。 有 足够 的 人 数 出 现 以 及 像样 的 外 表 

e 认 知 。 能 够 识别 模式 ， 得 出 明智 的 结论 以 及 清楚 地 沟通 。 

e 情绪 或 态度 。 有 礼貌 而 且 态度 关切 ， 展 现 出 与 品牌 一 致 的 个 性 特征 ， 准 
确 掌控 面 对 顾 客 的 情绪 。 

e 联系 。 保 持 好 与 对 顾客 体验 重要 的 其 他 资源 的 联系 。 

公司 正面 临 顾客 互动 和 关系 管理 上 的 危机 。 虽 然 许 多 公司 通过 广泛 的 接触 
点 服务 顾客 ， 从 零售 店 的 销售 员 到 网 站 再 到 语音 反应 电话 系统 ， 但 是 这 些 通常 
只 是 构成 了 一 个 接触 点 集合 ， 而 不 是 一 个 真正 的 接触 点 系统 ， 因 为 在 提供 优质 
服务 和 建立 强大 顾客 关系 的 能 力 上 ， 一 个 集合 的 整体 并 没有 大 于 部 分 之 和 。 更 
加 复杂 以 及 成 本 的 增加 会 导致 顾客 不 满意 。 然 而 ， 网 络 技术 ， 例 如 网 站 、 电 子 
自助 终端 、 互 动 语音 应 答 单元 、 自 动 售 货机 和 触摸 屏 让 经 理 们 成 功 地 将 机 器 引 
入 了 一 直 以 来 由 人 类 控制 的 前 台 工作 。 

将 技术 成 功 地 与 人 力 整合 起 来 需要 对 前 台 工作 进行 全 面 重新 设计 ， 确 定 什 
么 是 人 类 最 擅长 的 ， 什 么 是 机 器 最 擅长 的 以 及 如 何 进行 单独 和 联合 部 署 。 经 理 
们 在 进行 服务 接触 点 重新 设计 时 ， 可 以 采取 以 下 步骤 : 理解 顾客 期 望 的 体验 ， 
理解 技术 的 潜力 ， 使 接触 点 类 型 符合 任务 需要 ， 合 理 布局 ， 以 及 在 系统 中 优化 
绩效 .59 


使 员工 和 顾客 都 感到 满意 

出 色 的 服务 公司 知道 积极 的 员工 态度 将 加 强 顾客 的 忠诚 。 西 尔 斯 公司 发 现 
在 顾客 满意 度 、 员 工 满意 度 和 商店 盘 利 状况 间 存 在 很 高 的 相关 性 。 以 房地产 公 
司 Re/Max 为 例 ， 该 公司 将 营销 重点 放 在 经 纪 人 和 特许 经 营 店 上 。 一 位 产业 观 
察 人 员 写 道 :“ 代 理 商 们 视 Re/Max 为 最 优秀 的 代理 人 的 云集 之 地 。 这 传递 的 
消息 是 非常 明确 的 ， 对 于 业内 的 人 来 说 也 是 非常 强大 的 。”Re/Max 希望 吸引 
最 出 色 的 代理 人 ， 而 这 些 代 理 人 又 吸引 了 最 好 的 、 最 有 利 可 图 的 顾客 ， 这 个 方 
法 使 得 Re/Max 一 路 成 为 业内 年 均 佣金 最 高 的 公司 . 

然而 ， 培 训 员 工 对 顾客 友好 也 会 带 来 麻烦 。Safeway 连锁 超市 实施 员工 友 
好 待 客 计划 。 其 规则 包括 : 用 目光 与 顾客 交流 ， 微 笑 ， 并 向 每 位 顾客 问好 。 公 
司 雇用 了 秘密 顾客 来 给 员工 打分 。 超 市 还 将 表现 差 的 员工 送 去 接受 再 培训 。 虽 
然 调查 表明 顾客 非常 喜欢 这 项 计划 ， 但 是 许多 员工 都 承认 自己 已 经 无 法 忍受 
了 ， 一些 员 工 甚至 因为 这 项 计划 而 辞职 .中 


管理 产品 附加 的 服务 





以 产品 制造 为 基础 的 行业 也 开始 越 来 越 多 地 为 顾客 提供 服务 。 设 备 制造 商 
〈 如 小 家 电 、 计 算 机 、 汽 车 制造 商 ) 一 般 都 需要 提供 产品 附加 服务 。 事 实 上 ， 
产品 附加 服务 已 经 成 为 竞争 优势 的 一 个 主要 来 源 。 许 多 设备 公司 ， 如 约翰 。 迪 
尔 (John Deere) 公司 ， 近 50 % 的 利润 来 源 于 服务 。 在 全 球 市 场 中 ,那些 产 
品质 量 好 ， 但 是 当地 售后 服务 差 的 公司 面临 很 大 的 劣势 ;提供 高 品质 服务 的 公 
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司 能 够 击败 那些 不 太 注重 服务 的 竞争 对 手 。 


识别 和 满足 顾客 的 需求 


为 了 设计 最 好 的 服务 支持 系统 ， 制 造 商 必须 明确 顾客 最 看 重 的 服务 。 通 
常 ， 顾客 美 心 三 件 事 .' 中 第 一 ， 他 们 关注 可 靠 度 和 故障 率 。 一 个 农场 主 可 以 容 
忍 他 的 联合 收割 机 每 年 坏 一 次 ,但 不 能 更 多 。 第 二 个 是 检修 时 间 。 检 修 时 间 越 
长 ,成 本 越 高 ， 这 就 是 为 什么 顾客 关注 销售 商 快速 修理 产品 的 能 力 ， 或 者 至 少 
是 提供 替代 品 的 能 力 . 咏 第 三 个 是 维护 和 修理 的 成 本 。 产 品 的 维护 和 保养 需要 
多 少 成 本 ? 

当 购 买 者 选择 零售 商 时 ， 会 考虑 以 上 的 全 部 因素 。 作 为 决策 过 程 的 一 个 部 
分 ， 购 买 者 试 着 估计 产品 的 生命 周期 成 本 ， 即 产品 的 购置 成 本 加 上 维修 保养 成 
本 的 现 值 ， 再 减 去 残 值 的 现 值 。 此 外 ， 购 买 者 可 能 针对 某 些 零售 商 寻 求 进一步 
的 服务 。 例 如 ,昂贵 医疗 设备 的 制造 商 通常 会 提供 便利 服务 ， 如 安装 、 维 修 和 
融资 服务 。 它 们 还 可 能 提供 增值 服务 。 领 先 的 办 公设 备 公 司 赫 曼 。 米 勒 在 提供 
高 质量 产品 的 同时 ， 还 提供 :(1〉 五 年 内 的 产品 保修 ; (2) 产品 安装 后 的 质量 
检查 ; (3〉 在 规定 时 间 内 送 货 ; (O 系统 购买 可 享受 优惠 政策 ; CO 可 以 在 网 
上 轻松 订货 。 

制造 商 可 以 用 不 同 的 方法 提供 更 进一步 的 服务 并 对 其 计 费 。 例 如 ， 一 个 专 
业 有 机 化 学 公司 提供 一 套 标准 的 产品 和 一 个 基本 的 服务 水 平 。 如 果 顾 客 希 望 得 
到 其 他 服务 ， 可 以 单独 购买 服务 或 者 增加 购买 量 从 而 得 到 更 高 级 的 服务 。 许 多 
公司 在 基本 的 服务 之 外 ,提供 不 同时 间 长 度 的 附加 服务 合同 ， 这 样 顾客 就 可 以 
根据 自己 的 需要 选择 合适 的 服务 水 平 。 

在 开发 服务 时 ， 产品 公司 必须 理解 它们 的 战略 意图 和 竞争 优势 。 服 务 单位 
应 该 是 支持 或 保护 现 有 产品 业务 ， 还 是 要 成 长 为 一 个 独立 的 平台 ? 竞争 优势 的 
资源 是 基于 规模 经 济 还 是 技术 经 济 ?5 


_] 售后 服务 策略 


顾客 服务 部 门 的 质量 差别 很 大 。 一 个 极端 是 部 门 只 是 将 顾客 的 电话 转 给 适 
当 的 人 或 部 门 ， 极 少 跟 进 。 另 一 个 极端 是 部 门 渴望 接 到 顾客 的 询问 、 建 议 甚 至 
是 抱怨 ， 并 迅速 处 理 。 


顾客 服务 的 演进 

制造 商 开 始 时 通常 会 建立 一 个 内 部 的 零 部 件 和 服务 部 门 ， 因 为 它们 希望 跟 
踪 产 品 的 使 用 情况 ， 及 时 了 解 发 生 的 问题 。 它 们 还 认为 培训 其 他 人 是 件 耗 时 而 
且 成 本 很 高 的 工作 。 通 常 ， 公 司 会 发 现 供应 零 配 件 和 维修 服务 是 利润 很 高 的 业 
务 一 一 如 果 公 司 是 某 些 部 件 的 唯一 供应 商 ， 它 们 还 可 以 索取 更 高 的 价格 。 实 际 
上 ， 许 多 设备 制造 商 对 自己 的 设备 定价 很 低 ， 并 通过 提高 零 配件 和 服务 的 价格 
进行 补偿 。 

随 着 时 间 的 推移 ， 制 造 商 开 始 更 多 地 将 自己 的 维修 和 修理 服务 授权 给 分 销 
商 和 零售 商 。 这 些 中 间 商 更 接近 顾客 ， 在 当地 经 营 ， 并 能 为 顾客 提供 快速 服 
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务 。 然 后 ， 出 现 了 独立 的 服务 公司 ， 价 格 更 低 或 者 服务 更 快速 。 大 量 的 汽车 服 
务 由 独立 修理 厂 和 诸如 Midas Muffler 公司 、 西 尔 斯 公司 和 彭 尼 公司 之 类 的 连 
锁 修 理 店 完成 。 独 立 的 服务 公司 现在 可 以 为 计算 机 产品 、 电 信 产 品 和 其 他 项 目 
提供 服务 。 


顾客 服务 的 压力 

随 着 顾客 对 服务 的 选择 空间 迅速 增 大 ， 设 备 制造 商 如 今 不 得 不 考虑 如 何不 
依靠 服务 合同 而 只 人 靠 设备 赚钱 。 一 些 新 车 的 保修 里 程 是 10 万 英里 ， 但 是 随 着 
可 随意 更 换 的 零件 和 永 不 损坏 的 设备 的 出 现 ， 顾 客 越 来 越 不 愿意 为 售后 服务 而 
每 年 支付 一 大 笔 费用 ， 尤 其 当 服 务 费 用 竟 高 达 购 买 价格 的 2% 一 10% 时 。 一 家 
公司 如 果 有 几 百 人 台 计 算 机 、 打 印 机 和 相关 的 设备 ， 可 能 已 发 现 用 自己 的 服务 人 


员 现 场 服务 会 更 节省 费用 。 


名 另 一 方 提供 的 任何 在 本 
， 并 且 不 会 产生 所 有 权 问 题 的 











关 ， 也 可 能 无 关 。 

2. 服务 是 无 形 的 、 不 可 分 离 的 、 差 异 的 
和 不 可 储存 的 。 每 种 性 质 都 对 服务 营销 提出 
了 挑战 ， 需 要 特定 的 战略 解决 。 营 销 者 必须 
将 无 形 转化 为 有 形 ， 增 加 服务 提供 者 的 效 
率 ， 提 高 服务 的 标准 化 程度 和 质量 ， 并 且 能 
够 缓解 高 峰 期 和 非 高 峰 期 的 供求 矛盾 。 

3. 在 接纳 营销 观念 和 使 用 营销 工具 方 
面 ， 服 务 业 过 去 曾 落 后 于 制造 业 ， 但 现在 局 
势 已 经 变化 了 。 服 务 营 销 需要 整 EM 
需要 外 部 营销 也 需要 内 部 营销 来 激励 员工 ， 
以 及 互动 营销 来 凸显 “高 技术 ”和 “高 接 
触 ” 的 重要 性 。 传 递 最 大 化 顾客 满意 度 和 公 
司 利润 率 的 服务 具有 挑战 性 ， 如 何 提供 能 同 
时 最 大 化 顾客 满意 度 和 公司 前 利 水 平 的 服务 
可 能 是 非常 富有 挑战 性 的 。 在 客户 关系 方面 
也 出 现 了 更 有 利于 顾客 的 趋势 。 服 务 营销 如 
今 必须 采取 全 方位 营销 方式 ， 不 仅 需 要 外 部 
营销 ， 还 需要 内 部 营销 来 激励 员工 ， 需 要 互 





动 营销 来 强调 服务 的 “高 技术 ”和 “高 接 
触 ”的 重要 性 。 

A. 顾客 的 预期 在 其 服务 经 验 和 评估 中 扮 
演 关 键 的 角色 。 公 司 必 须 了 解 每 次 服务 经 历 
的 效果 从 而 对 服务 质量 进行 管理 。 

5. 管理 水 平 高 的 服务 公司 在 以 下 的 实践 
中 表现 出 色 : 战略 观念 、 高 层 管理 者 对 质量 
承诺 的 历史 、 高 标准 、 自 我 服务 技术 、 服 务 
质量 和 顾客 投诉 的 监控 系统 ， 以 及 对 员工 和 
顾客 满意 度 的 重视 。 

6. 公司 必须 通过 基本 和 次 级 服务 特性 对 
自己 的 服务 品牌 进行 差异 化 ， 并 制定 适当 的 
品牌 战略 ， 其 中 可 能 包括 多 重 品牌 因素 。 这 
类 战略 还 涉及 品牌 分 级 和 品牌 组 合 ， 以 及 用 
来 加 强 或 完善 市 场 提供 品 的 形象 维度 。 

7. 即使 是 以 产品 制造 为 主 的 公司 也 必须 
向 顾客 提供 售后 服务 。 为 了 提供 最 有 力 的 支 
持 ， 制 造 商 必须 能 够 识别 顾客 最 重视 的 服务 
项 目 并 进行 排序 。 服 务 组 合 包括 售 前 服务 
《便利 服务 和 增值 服务 ) 与 售后 服务 (客户 
服务 和 维修 服务 ) 。 






* 例 
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汇丰 银行 


汇丰 银行 希望 人 们 熟知 它 的 品牌 形象 
是 “环球 金融 ,地 方 智慧 ”(world’s local 
bank)。 这 一 口号 反映 了 汇丰 银行 是 一 家 全 
球 性 的 本 土 化 银行 ， 它 定位 于 全 球 性 的 金 
融 机 构 ， 而 将 服务 本 土 市 场 作为 独特 的 差 
异化 专注 点 。 汇 丰 银 行 的 前 身 是 成 立 于 
1865 年 的 香港 上 海 汇丰 银行 有 限 公 司 ， 为 
不 断 增 长 的 中 英 贸 易 提供 金融 服务 。 现 在 ， 
汇丰 集团 在 全 球 79 个 国家 和 地 区 设 有 约 
9 500 家 分 支 机 构 ， 为 1 亿 个 顾客 提供 服 
务 。 截 至 2006 年 6 月 30 日， 集团 总 资产 
达 17 380 亿 美元 ， 是 世界 上 最 庞大 的 银行 
和 金融 服务 机 构 之 一 。 汇 丰 在 《欧洲 货币 》 
杂志 (Euromoney) 每 年 对 提供 国际 现金 
管理 服务 的 金融 机 构 进行 的 排名 中 高 居 榜 
首 。 该 项 排名 调查 了 全 球 1700 家 公司 ， 汇 
丰 在 “全 球 现金 管理 银行 ”等 8 个 大 类 中 
排名 第 一 。 汇 丰 同 时 在 总 共 16 个 区 域 中 的 
7 个 (包括 北 亚 地 区 ) 排名 第 一 。 尽 管 业 务 
遍布 79 个 不 同 的 国家 ， 汇 丰 银 行 仍然 努力 
在 每 一 个 地 区 保持 本 土 化 的 意识 和 知识 。 
汇丰 银行 的 基本 经 营 战略 就 是 贴近 顾客 。 
正如 其 总 裁 约翰 。 邦 德 (John Bond) 在 
2003 年 11 月 所 说 : “我 们 的 “环球 金融 ， 
地 方 智慧 ”能 够 在 每 一 个 国家 把 本 土 化 的 
知识 与 世界 范围 的 操作 平台 独创 性 地 结合 

“环球 金融 ， 地 方 智慧 ”的 广告 活动 描 
述 了 两 种 文化 解读 同一 事物 或 事件 的 不 同 
方式 。 其 中 一 幅 电 视 画 面 显示 一 个 美国 商 
人 在 日 本 与 日 本 商业 伙伴 在 打 高 尔 夫 球 时 
一 次 进 洞 。 之 后 ， 他 惊讶 地 发 现 不 像 在 美 
国 的 惯例 是 在 俱乐部 中 请 打球 的 伙伴 们 喝 
酒 ; 按照 日 本 的 惯例 ， 他 必须 为 打球 的 伙 
伴 们 购买 昂贵 的 礼品 。 广 告 显 示 在 日 后 打 
球 时 ， 日 本 的 打球 伙伴 们 都 穿 上 了 看 起 来 
很 贵 的 新 运动 衣 和 手表。 广告 的 结尾 是 美 
国 商 人 在 开 球 时 瞄准 了 树丛 ， 目 标 是 不 要 


让 球 弹 跳 后 直接 入 洞 。 该 广告 活动 对 不 同 
的 地 区 采用 了 不 同 的 广告 ,广告 代理 商 认 
为 “每 个 国家 在 原创 想法 上 都 有 所 不 同 ”。 
汇丰 银行 为 不 同 的 地 区 而 进行 的 不 同 
营销 方案 证 明了 它 的 本 土 化 知识 。 我 们 可 
以 看 一 下 汇丰 银行 在 纽约 市 的 本 土 化 营销 
效果 。2005 年 ， 为 了 向 见 惯 了 各 种 促销 的 
纽约 人 证 明 这 个 以 伦敦 为 基地 的 金融 巨头 
是 “环球 金融 ， 地 方 智慧 ?>， 汇 丰 银 行 举办 
了 一 次 “纽约 市 最 博学 的 出 租车 司机 ” 竞 
赛 ， 获胜 者 可 以 在 当年 任 汇 丰 银 行 的 全 职 
司机 。 同 时 ， 汇 丰 银 行 的 顾客 也 是 赢家 。 
每 位 持 有 汇丰 银行 卡 、 支 票 簿 或 银行 对 账 
单 的 顾客 都 能 免费 搭乘 一 次 标 有 汇丰 银行 
品牌 的 出 租车 。 汇 丰 银 行 也 进行 了 一 次 整 
合 的 活动 来 凸显 纽约 人 的 多 样 性 ， 广 告 活 
动 出 现在 地 铁 、 出 租车 、 公 车 站 、 电 话 亭 、 
咖啡 杯 和 时 代 广 场 的 广告 牌 等 不 同 的 地 方 ， 
也 以 印刷 、 广 告 和 电视 等 不 同方 式 开展 。 
这 次 活动 显示 了 汇丰 银行 的 本 土 化 知识 。 
“为 了 使 纽约 人 相信 你 是 本 土 化 的 ， 你 必须 
本 土 化 运作 。”Renegade 营销 集团 首席 执 
行 官 德 鲁 。 尼 萨 (Drew Neisser) Hit. 
在 香港 ， 汇 丰 银 行 发 起 了 另 一 项 不 同 
的 运动 。 当 2003 年 这 个 地 区 遭受 “非典 ” 
沉重 打击 时 ， 汇 丰 银 行 提出 了 一 项 旨 在 重 
振 当地 经 济 活力 的 计划 。 首 先 。 对 那些 受 
“非典 ”影响 最 严重 的 行业 《〈 影 院 、 酒 上 店 、 
旅馆 和 旅行 社 ) 的 顾客 ， 汇 丰 银 行 推出 的 
“利息 再 投资 方案 ”减轻 了 顾客 的 财政 负 
担 。 其 次 ， 对 使 用 汇丰 银行 信用 卡 购物 和 
就 餐 的 顾客 ， 提 供 折 扣 和 返利 以 刺激 香港 
的 商业 ， 来 推动 受 衰退 影响 的 经 济 。 有 超 
过 1 500 家 当地 商家 参加 了 这 一 促销 活动 。 
除了 本 土 化 营销 ， 汇 丰 银 行 还 采取 了 
补缺 营销 的 方法 ， 推 出 了 独特 的 产品 和 服 
务 。 例 如 ， 汇 丰 银 行 发 现 一 个 鲜 为 人 知 的 
增长 率 达 到 125%% 的 产品 领域 : 宠物 保险 。 


Hen 营销 管理 (第 13 版 ,中 国 版 ) 


2003 年 12 月 ， 汇 丰 银行 宣布 将 通过 汇丰 保 
险 代理 处 提供 宠物 保险 ， 以 确保 这 项 服务 
能 到 达 每 个 储户 。 在 马来西亚 ， 汇 丰 银 行 
为 没有 得 到 服务 的 学 生 细 分 市 场 提供 “ 智 
能 卡 ” 和 不 提供 不 必要 服务 的 信用 卡 ， 并 
且 为 高 端 顾客 提供 了 独特 的 “超级 中 心 ” 
的 银行 分 支 机构 。 

汇丰 银行 通过 全 球 统一 品牌 和 “环球 
金融 ， 地 方 智 慧 ” 的 口号 ， 把 它 的 全 球 业 
务 成 功 地 整合 成 一 体 ， 其 目标 是 将 它 国际 
性 的 经 营 领域 与 它 每 一 个 开展 业务 的 所 在 
国家 紧密 联系 起 来 。 汇 丰 控 股 集团 2006 年 
上 半年 净利 润 从 2005 年 同期 的 76 亿美 元 
增长 到 87.3 亿美 元 ; 运营 收入 比 2005 年 
同期 的 297.9 亿美 元 增长 15%， 达 到 
343. 3 亿美 元 。 公 司 每 年 花费 6 亿美 元 用 于 
全 球 广告 宣传 ， 同 时 维系 和 使 用 尽 可 能 少 
的 广告 代理 商 。 代 理 商 们 通过 提高 汇丰 银 
行 在 世界 品牌 价值 榜 的 排名 (2008 年 品牌 
价值 131 亿美 元 ， 排 名 27) 来 争夺 这 份 协 
议 ， 汇 丰采 用 “品牌 战略 测试 ”来 决定 谁 
将 得 到 这 份 广告 代理 权 。 

[讨论 题 ] 

1. 汇丰 银行 服务 营销 成 功 的 主要 因素 
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oo 理解 定价 
o 制定 价格 
co 修订 价格 
oo 启动 及 应 对 价格 变更 


学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


第 12 章 ， 制 定价 格 战略 和 流程 > =e 


1. 消费 者 如 何 处 理 和 评估 价格 ? 

2. 公司 应 如 何 对 新 产品 或 服务 定价 ? 

3. 公司 应 如 何 对 价格 进行 调整 以 适应 不 同 的 环境 和 机 遇 ? 

4. 公司 应 当 何 时 考虑 发 起 价格 变动 或 者 应 对 竞争 对 手 的 价格 变动 ? 


=- 营销 讨论 
如 何 战胜 低 成 本 竞争 者 ? 
观点 选择 : 价格 应 该 反映 消费 者 愿意 支付 的 价值 vs. 价格 主要 用 来 反映 制 
造 产 品 或 提供 服务 的 成 本 。 
宜家 在 中 国 
宜家 正在 使 用 市 场 潜 透 的 价格 抢占 中 70%。 这 种 措施 奏效 了 。 顾 客 排队 购买 低 


国 激增 的 家 居 装 饰 市 场 。 当 这 个 瑞典 家 居 
装饰 巨头 2002 年 在 北京 开设 第 一 家 分 店 
Bb, 来 宜家 的 人 大 多 是 来 占便宜 的 一 一 吸 
收 新 的 设计 理念 、 享 用 免费 空调 。 宜 家 的 
HARE d wl RRM Ri wy EU 
而 且 产 品 价格 较 低 。 宣 家 吸引 中 国 价 格 敏 
感 且 节俭 的 顾客 的 唯一 方法 就 是 大 幅度 地 
降低 价格 。 宣 家 的 中 国 店 通过 购买 中 国产 
的 产品 ， 才 能 够 将 价格 降 到 比 其 他 地 方 低 


价 的 产品 。 宜 家 正在 北京 建造 面积 仅 次 于 
斯 德 哥 尔 摩 旗舰 店 的 全 世界 最 大 的 店铺 。 
在 中 国 的 西方 品牌 ， 像 化 妆 品 和 运动 鞋 ， 
通常 会 将 产品 的 价格 定 在 高 于 其 他 市 场 的 
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口 税 也 是 为 了 给 产品 附加 声望 。 但 是 宜家 
凭借 其 在 中 国家 居 用 品 市 场 的 43% 的 市 场 
份额 证 明 ， 它 掀起 了 定价 的 新 潮流 .中 


在 营销 组 合 中 ， 价 格 是 带 来 收入 的 唯一 要 素 ， 其 他 要 素 则 只 产生 成 本 。 价 
格 也 是 营销 组 合 中 最 灵活 的 要 素 ， 与 产品 属性 、 深 化 渠道 和 促销 所 不 同 的 是 
价格 可 以 非常 迅速 地 变化 。 而 且 ， 价 格 能 向 市 场 传递 所 期 望 的 价值 定位 。 然 
而 ， 正 如 宜家 的 营销 者 所 意识 到 的 ， 定 价 决策 是 很 复杂 、 很 难 作出 的 。 因 此 ， 
全 方位 营销 者 必须 考虑 一 系列 因素 : 公司 及 其 营销 战略 、 目 标 市 场 及 品牌 定 
fu; 顾客; 竞争 和 营销 环境 。 有 效 地 设计 和 实施 定价 战略 要 求 透彻 理解 消费 者 
的 定价 心理 ， 还 要 求 掌握 制定 、 调 整 和 改变 价格 的 系统 方法 。 


理解 定价 





所 有 的 牟利 性 组 织 和 许多 非 件 利 性 组 织 都 需要 面 对 为 其 产品 定价 的 任务 。 
无 论 价格 是 以 房租 〈 租 公寓 )、 学 杂费 〈 受 教育 ) 、 门 票 〈 旅 游 ) 还 是 利息 Cfi 
钱 ) 的 形式 出 现 ， 其 本 质 都 是 相同 的 。 从 历史 上 的 大 多 数 情 况 来 看 ， 价 格 是 由 
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变化 的 定价 环境 


为 所 有 的 买 者 设 定 统一 价格 的 现象 出 现 于 19 世纪 末 ， 当 时 大 规模 零售 业 
获得 了 很 大 的 发 展 ， 很 多 商店 由 于 需要 经 营 很 多 商品 ， 管 理 很 多 雇员 ， 因 此 不 
得 不 遵循 “严格 的 单一 价格 政策 ”。 

近年 来 ， 定 价 实践 变化 巨大 。 许 多 公司 正在 掀起 低 价 的 潮流 ， 而 且 用 独特 
的 产品 组 合 和 诱 人 的 营销 活动 成 功 地 让 消费 者 购买 更 昂贵 的 产品 和 服务 。 

如 今 ， 互 联网 部 分 地 改变 了 固定 价格 的 趋势 。 正 如 一 位 行业 观察 员 所 说 : 
“我 们 正在 向 一 个 非常 复杂 的 经 济 发 展 。 这 在 某 种 程度 上 就 好 像 是 公司 技术 和 
消费 者 技术 的 军备 竞赛 .” 中 下 面 简 要 介绍 互联 网 如 何 让 卖方 区 分 买方 ， 以 及 买 


方 如 何 区 分 卖方 .外 


买方 可 以 : (1) 从 成 千 上 万 的 卖方 处 得 到 即时 的 价格 比较 ; (2) 制定 自己 
的 价格 ,并 得 到 满足 ;(3) 得 到 免费 商品 。 

卖方 可 以 :1) 监控 消费 者 行为 并 为 个 人 量 身 定制 产品 ， C2) 让 某 些 顾客 
享受 特殊 价格 ; CO) 在 网 上 拍卖 和 交易 中 协商 价格 。 


EEE Bay 

法 籍 伊朗 移民 彼 埃 尔 。 奥 米 迪 亚 Pi- 
erre Omidayar) 为 帮助 女友 跟 别 人 交换 
Pez 糖果 盒 而 创建 了 eBay 公司 。 很 快 ， 该 
网 站 成 长 为 一 个 更 大 的 拍卖 站 点 ， 消 费 者 
可 以 拍卖 棒球 卡 和 芭比 娃娃 等 收藏 品 。 此 
势头 持续 发 展 ， 很 快 ， 小 公司 发 现 eBay 是 
获得 消费 者 和 公司 业务 的 有 效 途径 。 大 公 
司 将 其 视 为 大 批量 甩卖 存货 的 机 会 。 

eBay 通过 帮助 买方 得 到 最 佳 的 买 价 并 
让 顾客 决定 他 们 愿意 支付 的 价格 ， 创 造 了 
一 场 定价 的 革命 。 顾 客 在 选择 价格 时 获得 
了 控制 力 ， 站 点 的 效率 和 广泛 度 让 卖方 可 
以 较 好 地 讨价还价 。 

2006 年 ，eBay 36 个 商品 类 别 的 总 收 
入 达到 60 亿美 元 。 该 网 站 有 2.22 亿 名 注 
MAP, 每 个 月 有 4 300 万 名 不 同 的 访问 
者 。100 多 万 名 会 员 靠 网 站 为 生 。 然 而 ， 
eBay 本 身 并 不 购买 或 拥有 站 内 的 任何 产 
品 。 它 的 收入 来 源 方 式 是 对 拍卖 列表 收费 ， 
加 上 交易 完成 时 TI%6 一 5 中 的 佣金 。 卖 方 报 
告 它们 的 利润 率 是 40%% 。 随 着 eBay 扩展 到 
其 他 的 产品 类 别 一 一 从 船 和 车 到 旅行 和 机 
票 再 到 健康 美容 产品 和 家 居 园 艺 用 品 ， 收 藏 


品 现在 只 占 eBay 13% 的 消费 额 。 

消费 者 的 信任 是 eBay 成 功 的 关键 因 
素 。 基 于 每 项 交易 的 反馈 ， 公 司 追 踪 并 公 
布 卖方 和 买方 的 信誉 评价 。 数 以 百 万 计 的 
热情 使 用 者 通过 “顾客 之 声 ” 栏 目 对 公司 
的 所 有 重大 决策 发 表 看 法 。 每 隔 儿 个 月 ， 
eBay 就 邀请 12 个 卖方 和 买方 来 询问 他 们 是 
如 何 运作 的 ，eBay 还 有 什么 需要 做 的 。 每 
周 2 次 ， 公 司 会 进行 1 小 时 的 电话 会 议 ， 
让 使 用 者 对 几乎 每 个 新 的 特征 或 政策 投票 。 
结果 是 ， 使 用 者 (eBay 的 顾客 ) 感觉 像 拥 
有 者 一 样 ， 他 们 已 经 积极 主动 地 推动 公司 
进入 了 全 新 的 领域 。 

虽然 eBay 起 步 时 是 作为 一 家 拍卖 网 
站 ， 它 也 发 展 出 提供 固定 价格 的 “现在 来 
购买 "， 适 用 于 那些 不 想 等 待 拍卖 而 且 愿 意 
支付 卖方 定价 的 人 。 几 年 来 ， 买方 和 卖方 
将 eBay 作为 一 种 非 正式 的 市 场 价值 的 导 
向 ， 想 知道 “现行 价格 ”的 消费 者 或 商人 
《甚至 是 设计 新 产品 的 公司 ) 可 以 在 eBay 
上 查 到 从 复印 机 到 全 新 的 DVD 播放 器 的 任 
何 产 品 的 价格 。 

目前 的 CEO Me - X 3 (Meg Whit- 


man) 认为 eBay 在 2002 年 收购 网 上 支付 服 
务 贝 宝 和 在 2005 年 收购 Skype 网 络 语言 和 
视频 传播 服务 产生 了 协同 作用 ， 扩 展 了 公 
司 的 拍卖 能 力 和 收入 来 源 : eBay 的 买方 和 
卖方 可 以 通过 Skype 交谈 (为 eBay 产生 广 
EKA); Skype 用 户 可 以 用 贝 宝来 支付 话 
Hs Skype 可 以 协助 贝 宝 进一步 的 全 球 扩 
K, 成 为 全 球 性 的 巨头 ;一 部 分 是 国际 二 
手 市 场 ， 一 部 分 是 全 球 生 产 商 和 零售 商 的 
数据 交换 中 心 。 

2005 年 收购 提供 网 上 购物 比较 服务 的 
shopping. com 和 收购 提供 公寓 排名 服务 的 
rent. com online, UA X 2007 年 收购 网 上 票 
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样 化 ， 但 是 eBay 也 受到 了 谷歌 更 大 的 竞争 
和 其 他 全 球 市 场 如 中 国 市 场 新 的 挑战 。 要 
获得 持续 的 成 功 ，eBay 将 需要 持续 地 改变 
它 的 现代 电子 市 场 。 

资料 来 源 ，Betsy Streisand, “Make New Sales, but 
Keep the Old,” U. S. News & World Report, February 
16, 2004, 40, Adam Lashinsky, “Building eBay 2.0,” 
Fortune, October 16, 2006, 161 - 164; Glen L Urban, 
“The Emerging Era of Customer Advocacy,” MIT Sloan 
Management Review (Winter 2004); 77 - 82, Robert 
D. Hof, “The eBay Economy,” BusinessWeek, August 25, 
2003, 125 - 128; Matthew Creamer, "A Million Market- 
ers,” Advertising Age, June 26, 2006, 1, 71; Clive Thomp- 
son, “eBay Heads East,” Fast Company, July/August 2006, 


务 再 售 服务 公司 StubHub, it eBay ERS 87-89. 


口 消费 者 心理 与 定价 


很 多 经 济 学 家 假设 消费 者 会 接受 给 定 的 价格 。 然 而 营销 者 发 现 消费 者 通常 
会 主动 对 价格 信息 进行 加 工 ， 根 据 先前 的 购买 经 验 、 正 式 传播 渠道 (广告 、 销 
售 电话 和 小 册子 )、 非 正式 传播 渠道 (朋友 、 同 事 或 家 庭 成 员 )， 以 及 采购 点 或 
在 线 资源 对 价格 进行 解释 .中 购买 决策 是 基于 消费 者 对 于 价格 的 感知 以 及 他 们 
认为 当前 的 实际 价格 应 当 是 多 少 ， 而 不 是 营销 者 所 声明 的 价格 。 消 费 者 心目 中 
可 能 有 个 最 低 价格 点 ， 低 于 该 点 的 价格 意味 着 较 低 的 或 难以 接受 的 质量 ， 同 
时 ,消费 者 心目 中 可 能 还 有 个 最 高 价格 点 ,高 于 该 点 的 价格 就 意味 着 价格 过 
高 ， 不 值得 购买 。 


参考 价格 
尽管 消费 者 可 能 对 于 相关 的 价格 范围 拥有 较 好 的 知识 ， 但 能 够 准确 检索 具 


体 产 品 价格 的 人 却 少 得 可 怜 -加 消费 者 通常 会 利用 参考 价格 (reference price), 
将 某 个 产品 的 价格 与 内 部 参考 价格 〈 记 忆 中 的 价格 信息 ) 或 外 部 参照 系 〈 如 公 
布 的 “一 般 零 售 价 ”) 进行 对 比 ,中 销售 者 可 以 对 这 些 参 考 价格 进行 操控 ， 如 将 
产品 放 在 奢侈 品 中 间 ， 暗 示 它 也 属于 这 个 类 别 ， 标 注 制造 商 所 建议 的 较 高 的 价 
格 , 或 者 指出 竞争 对 手 所 标的 高 价 。 中 


价格 一 质量 推断 

很 多 消费 者 利用 价格 作为 质量 的 指示 器 。 形 象 定价 对 于 香水 和 高 级 汽车 等 
个 性 化 较 强 的 产品 特别 有 效 。100 美元 一 瓶 的 香水 瓶 里 面 装 的 可 能 不 过 是 价值 
10 美元 的 香水 ， 但 购买 者 将 其 作为 礼品 ， 通 过 支付 100 美元 向 接受 这 份 礼品 
的 人 传递 自己 的 高 度 重视 。 对 于 汽车 来 说 ， 价 格 和 质量 是 相互 作用 的 .四 定价 
较 高 的 汽车 将 被 视 为 高 质量 汽车 。 人 们 对 高 质量 汽车 的 价格 预期 也 高 于 其 实际 
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应 标定 的 价格 。 当 有 关 产 品 实际 质量 的 其 他 信息 可 以 获知 时 ， 价 格 对 于 质量 的 
指示 作用 将 下 降 。 


价格 暗示 
消费 者 倾向 于 用 “从 左 至 右 ”的 方式 而 不 是 舍 信 的 方式 对 价格 进行 处 


理 。 四 因此 ， 很 多 人 会 把 售 价 299 美元 的 立体 声 收 录 机 归 为 200 美元 的 价位 而 
不 是 300 美元 的 价位 。 如 果 对 于 较 高 的 会 入 价格 存在 心理 价格 折扣 ， 则 这 样 的 
价格 编码 是 很 重要 的 。 个 位 是 奇数 的 价格 也 可 能 传递 折扣 或 促销 的 想法 ， 因 此 
拥有 高 价 形象 的 公司 应 当 避 免 使 用 这 一 策略 .0 


B 制定 价格 





在 小 公司 ， 价 格 通常 由 老板 定 。 在 大 公司 ， 定 价 归 部 门 经 理 和 产品 线 经 理 
负责 。 即 使 这 样 ， 高 级 管理 层 仍 会 制定 基本 的 定价 目标 和 政策 ， 并 且 通 常会 对 
下 级 管理 者 提出 的 价格 建议 进行 批复 。 在 航空 、 铁 路 和 石油 公司 等 定价 非常 关 
键 的 行业 ， 公 司 通常 会 设立 一 个 定价 部 门 来 确定 或 者 帮助 其 他 部 门 确定 适当 的 
价格 。 定 价 部 门 向 营销 部 门 、 财 务 部 门 或 高 级 管理 层 汇报 。 能 够 对 定价 施加 影 
响 的 人 还 有 销售 经 理 、 产 品 经 理 、 财 务 经 理 和 会 计 人 员 。 

制定 产品 价格 时 必须 考虑 很 多 因素 ."" 当 公司 开发 新 产品 ， 向 新 的 分 销 渠 
道 或 地 理 区 域 推出 常规 产品 ， 或 者 参与 投标 或 制定 新 合同 时 ， 都 必须 考虑 定价 
的 问题 。 此 外 ， 公 司 还 必须 决定 在 质量 和 价格 方面 如 何 进行 产品 定位 ， 有 些 公 
司 可 能 拥有 3 一 5 个 价格 点 或 价格 集 。 下 面 列 出 了 制定 价格 政策 时 的 六 个 步 
WR: CD 选择 定价 目标 ; (2) MEER: O 估算 成 本 ，〈4) 分 析 竞争 者 的 成 
本 、 价 格 和 提供 品 ; (5) 选择 定价 方法 ;〈6) 选 定 最 终 价 格 〈 见 图 12 一 1) 。 
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图 12 一 1 制定 定价 策略 


口 第 一 步 : 选择 定价 目标 


通过 定价 ， 公 司 可 以 完成 如 下 五 个 主要 目标 中 的 任何 一 种 : 生存、 当期 利 
润 最 大 化 、 市 场 份额 最 大 化 、 市 场 撤 脂 最 大 化 和 产品 质量 领导 。 生 存 是 一 个 短 
期 目标 。 如 果 公 司 生产 力 过 剩 ， 面 对 剧烈 的 竞争 或 变化 的 消费 者 需求 时 ， 它 就 
要 把 维持 生存 作为 主要 目标 。 只 要 产品 的 价格 能 够 弥补 变动 成 本 和 一 部 分 固定 
成 本 ,公司 就 可 以 继续 生存 下 去 。 

为 了 实现 当期 利润 最 大 化 的 目标 ， 公 司 必须 估计 不 同 价格 下 的 需求 和 成 
本 ， 然 后 选择 能 够 实现 当期 利润 最 大 化 、 现 金 流 最 大 化 或 者 投资 回报 率 最 高 的 
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价格 。 但 是 ， 实 现 这 个 目标 可 能 会 牺牲 公司 的 长 期 发 展 目标 ， 而 且 这 种 方法 往 
往 会 忽略 其 他 营销 组 合 变量 、 竞 争 对 手 反应 和 法 律 对 价格 的 约束 等 问题 。 

公司 之 所 以 选择 市 场 份额 最 大 化 ， 是 因为 它们 认为 大 量 生产 会 降低 单位 成 
本 ， 并 且 获 得 较 高 的 长 期 利润 。 采 纳 这 种 市 场 滩 透 定价 法 (market penetration 
pricing)， 公 司 在 假设 市 场 对 价格 敏感 的 条 件 下 ， 制 定 尽 可 能 低 的 价格 。 这 种 
战略 适用 的 情况 有 : 市 场 对 价格 高 度 敏感 ， 所 以 低 价 能 够 促进 市 场 成 长 ; 生产 
经 验 的 累积 将 会 降低 生产 和 分 销 成 本 ; 低 价 格 能 够 挤 出 部 分 竞争 对 手 。 

许多 公司 喜欢 利用 高 价位 来 “掠夺 ”市 场 。 这 种 市 场 撒 脂 定价 法 market 
kimming pricing) 可 以 在 下 列 条 件 下 采用 : 有 足够 的 购买 者 有 相当 高 的 需求 ; 
小 批量 生产 的 单位 成 本 不 是 很 高 ， 因 此 ， 高 价 引起 的 购买 减少 不 会 显著 影响 产 
品 的 成 本 ; 高价 不 会 吸引 更 多 的 竞争 对 手 进入 该 市 场 ， 更 高 的 价格 能 够 传递 更 
高 品质 的 产品 形象 。 

致力 于 成 为 产品 一 品质 领导 者 的 公司 既 可 以 用 消费 者 可 接受 的 价格 提供 人 
们 买 得 起 的 奢侈 晶 (如 星巴克 咖啡 )， 也 可 以 提供 将 品质 、 奢 华 和 高 昂 的 价格 
融 为 一 体 的 产品 [如 绝对 伏特 加 “Absolut Vodka)]。 非 牟利 组 织 和 公众 组 织 
可 能 采用 其 他 定价 目标 。 一 所 大 学 的 定价 目标 是 弥补 部 分 成 本 ， 因 为 其 他 成 本 
会 由 私人 捐赠 和 政府 拨款 解决 ， 非 牟利 性 剧院 的 定价 目标 是 卖 出 最 多 的 票 。 另 
一 个 例子 是 社会 服务 机 构 根 据 客户 收入 的 不 同 设 定 不 同 的 服务 价格 。 


口 第 二 步 : 确定 需求 


每 种 价格 都 会 导致 不 同 水 平 的 需求 ， 因 此 会 对 公司 的 营销 目标 产生 不 同 的 
影响 。 价 格 变动 与 需求 变动 之 间 的 关系 可 以 通过 需求 曲线 获得 。 一 般 情况 下 ， 
需求 和 价格 存在 反 向 关系 价格 越 高 ， 需 求 越 低 ， 反 之 亦 然 。 但 是 对 于 某 些 高 
声望 的 商品 来 说 ， 需 求 曲线 有 时 会 有 正 斜 率 ， 这 是 因为 消费 者 认为 较 高 的 价格 
意味 着 更 好 的 品质 。 但 是 ， 如 果 价 格 定 得 太 高 ， 需 求 水 平 也 会 降低 。 在 数据 管 
理 上 的 进步 提高 了 营销 者 进行 最 优 定价 的 能 力 。 


价格 敏感 性 

需求 曲线 表示 在 不 同 价格 下 市 场 的 可 能 购买 量 ， 它 汇总 了 各 种 不 同 价格 敏 
感 程度 的 人 的 反应 。 估 计 和 需求 的 第 一 步 是 了 解 哪些 因素 影响 价格 敏感 性 。 从 一 
般 意 义 上 说 ， 消 费 者 对 于 价格 较 高 的 产品 或 者 经 常 要 购买 的 产品 的 价格 最 敏 
感 ， 而 对 于 价格 只 占 其 整个 生命 周期 的 获取 、 运 转 和 维修 总 成 本 一 小 部 分 的 产 
品 的 价格 最 不 敏感 。 只 要 消费 者 认为 卖方 给 出 的 所 有 者 总 成 本 otal cost of 
ownership, TCO) 最 低 ， 即 使 它 的 价格 高 于 竞争 对 手 ， 仍 然 可 能 赢得 这 笔 生意 。 

当然 ， 公 司 更 青睐 价格 较 不 敏感 的 消费 者 。 表 12 一 1 列 出 了 一 些 与 降低 价 
格 敏感 度 相 关 的 因素 。 公 司 需要 了 解 其 顾客 的 价格 敏感 度 、 期 望 ， 以 及 人 们 愿 
意 在 价格 与 产品 性 能 间作 的 权衡 。 如 果 针 对 的 都 是 些 价格 敏感 的 消费 者 ， 事 实 
上 可 能 是 “徒劳 无 功 的 ”。 
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表 12 一 ! 导致 价格 敏感 度 的 因素 


e 产品 高 度 差异 化 
© 购买 者 不 太 知 晓 蔡 代 品 
© 购买 者 不 能 很 容易 地 比较 替代 的 质量 
© 产品 的 总 消费 额 占 购买 者 总 收入 的 比例 很 低 
对 该 产品 的 支出 只 占 最 终 产 品 总 成 本 的 很 小 一 部 分 
o 成 本 的 一 部 分 由 其 他 方 承担 
© 产品 需要 与 以 前 购买 的 资产 共同 使 用 
e 产品 被 认为 具有 较 高 的 质量 、 声 誉 或 独占 性 
@ 购买 者 不 能 储存 该 产品 
资料 来 源 ， 改 编 自 Thomas T. Nagle and Reed K. Holden, The Strategy and Tactics of Pricing , 3rd ed. (Upper Sad- 
dle River, NJ; Prentice Hall, 2001), chapter 4. 








估计 需求 曲线 
公司 可 以 利用 三 种 基本 方法 中 的 任何 一 种 估计 需求 曲线 。 第 一 种 方法 是 对 


以 前 的 价格 、 销 售 数量 和 其 他 因素 进行 统计 分 析 ， 从 而 估计 它们 之 间 的 关系 。 
但 是 ， 建 立正 确 的 模型 以 及 优化 数据 拟 合 程度 需要 相当 高 的 技巧 。 第 二 种 方法 
是 进行 价格 实验 ， 正 如 贝 内 特 和 威 尔 金 森 (Bennett and Wilkinson) 的 做 法 一 
样 。 他 们 系统 地 改变 一 家 折扣 店 中 几 种 产品 的 销售 价格 ， 并 观察 和 记录 结 
果 。. 吧 公司 可 以 在 相似 区 域 设 定 不 同 的 价格 ， 观 察 价 格 对 销售 的 影响 ， 也 可 以 
利用 互联 网 测试 价格 ， 但 要 注意 不 能 朴 远 顾客 .0 

第 三 种 方法 是 询问 购买 者 在 不 同 价格 下 他 们 将 购买 多 少 产品 .9 然而， 顾 
客 有 可 能 故意 低估 他 们 在 价格 升 高 时 的 购买 量 以 阻止 公司 制定 更 高 的 价格 。 在 
衡量 价格 和 需求 之 间 的 关系 时 ， 营 销 者 必须 控制 影响 需求 的 其 他 各 种 因素 ， 如 
竞争 对 手 的 反应 。 如 果 公 司 在 改变 价格 的 同时 改变 了 营销 组 合 的 其 他 因素 ， 就 
很 难 评价 价格 本 身 产生 的 影响 .9 


需求 的 价格 弹性 

营销 者 必须 知道 需求 对 于 价格 变动 是 如 何 反应 的 ， 或 者 说 弹性 是 多 少 。 例 
如 ， 如 果 价 格 在 小 范围 内 变动 时 需求 几乎 保持 不 动 ， 则 称 需求 在 该 价格 点 上 无 
弹性 。 假 如 随 着 价格 的 微小 变动 ， 需 求 量变 化 很 大 ， 则 称 需 求 具有 弹性 。 在 下 
述 几 种 情况 下 ， 需 求 的 弹性 很 小 : C) 蔡 代 品 很 少 或 没有 ， 或 者 缺少 竞争 对 
Ta (2) 购买 者 不 会 轻易 注意 到 价格 的 升 高 ; (3) 购买 者 对 改变 他 们 的 购买 习 
惯 和 寻找 较 低 价格 表现 迟缓 ; CA) 购买 者 认为 较 高 的 价格 是 合理 的 。 假 如 需求 
有 弹性 而 不 是 无 弹性 ， 卖 主 就 会 考虑 降低 产品 的 价格 以 获得 更 高 的 总 收入 。 只 
要 生产 和 销售 的 成 本 不 会 不 成 比例 地 提高 ， 这 种 做 法 就 是 有 意义 的 -9 

价格 弹性 取决 于 预期 价格 变动 的 大 小 和 方向 。 微 小 的 价格 变动 可 以 忽略 ， 
而 大 的 价格 变动 却 是 非常 重要 的 ;前 价 与 提 价 的 意义 可 能 是 不 同 的 。 最 后 ， 长 
期 的 价格 弹性 可 能 不 同 于 短期 的 价格 弹性 。 产 品 价格 提高 以 后 买方 可 能 继续 向 
现 有 的 供应 商 购 货 ， 这 可 能 是 因为 他 们 还 没有 注意 到 价格 的 变化 ， 或 者 由 于 其 
他 原因 没有 更 换 供应 商 ， 或 者 是 因为 选择 新 的 供应 商 需要 花费 时 间 。 但 是 他 们 
最 终 将 会 转向 其 他 供应 商 。 长 期 弹性 和 短期 弹性 的 区 别 意味 着 ， 只 有 时 间 才 能 
说 明 价格 变化 的 总 效应 。 
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第 三 步 : 估算 成 本 


需求 决定 了 公司 制定 价格 的 最 高 限度 ， 成 本 则 决定 了 最 低 价格 。 公 司 在 制 
定价 格 时 ， 应 当 考 虑 生产 、 分 销 和 销售 该 产品 的 所 有 成 本 ， 以 及 公司 的 努力 和 
承担 的 风险 应 得 到 的 公允 报酬 。 


成 本 的 类 型 和 不 同 水 平 的 产量 

公司 的 成 本 有 两 种 形式 : 固定 成 本 和 变动 成 本 。 固 定 成 本 (fixed costs), 
通常 又 称 为 一 般 管理 费 (overhead)， 是 指 不 随 产 量 或 销售 收入 变化 而 变动 的 
成 本 ， 例 如 一 家 公司 每 月 必须 支付 的 固定 数目 的 租金 、 取 暖 费 、 利 息 、 行 政 人 
员 薪 水 以 及 其 他 不 随 产 出 变化 的 支出 。 变 动 成 本 (variable costs) 是 指 随 着 生 
产 水 平 的 变化 而 直接 变动 的 成 本 。 例 如 ， 由 得 州 仪器 公司 “TD) 生产 的 计算 
器 ， 其 成 本 包括 塑料 、 微 处 理 器 、 包 装 等 项 目的 费用 。 对 于 单位 产品 来 说 ， 这 
些 成 本 是 不 变 的 ， 它 们 之 所 以 被 称 为 变动 成 本 ， 是 因为 它 的 总 量 随 着 产品 数量 
的 变化 而 变化 。 总 成 本 (total costs) 是 一 定 产量 水 平 所 需 的 固定 成 本 和 变动 
RAZA. 平均 成 本 (average costs) 是 指 一 定 产量 下 单位 产品 的 成 本 ， 它 等 
于 总 成 本 除 以 总 产量 。 管 理 当局 希望 所 收取 的 价格 至 少 能 够 弥补 一 定 产量 水 平 
下 的 全 部 生产 成 本 。 

为 了 制定 明智 的 价格 ， 管 理 当局 必须 了 解 不 同 的 生产 水 平 下 成 本 如 何 变 
化 。 如 果 每 天 只 生产 很 少 的 产品 ， 那 么 它 的 单位 成 本 就 很 高 ; 但 是 随 着 产量 
增加 ， 固 定 成 本 就 会 分 摊 给 更 多 的 单位 产品 ， 因 此 平均 成 本 会 下 降 。 但是， 
在 达到 某 个 产量 之 后 ， 产 量 的 增加 也 会 导致 平均 成 本 升 高 ， 这 是 因为 生产 经 
营 效 率 降 低 了 “〔〈 例 如 机 器 经 常 发 生 故 障 )。 通 过 计算 不 同 规模 的 工厂 成 本 ， 
公司 可 以 确定 理想 的 工厂 规模 和 产量 水 平 ， 以 达到 规模 经 济 ， 降 低 平 均 
成 本 。 


积累 生产 经 验 

假设 得 州 仪器 建造 了 一 座 日 产 3 000 台 计 算 器 的 工厂 。 随 着 公司 获得 越 来 
越 多 的 生产 经 验 ， 它 就 可 以 改进 生产 方法 。 工 人 提高 了 技术 ， 原 料 流程 得 到 了 
改进 ， 采 购 成 本 也 下 降 了 。 随 着 生产 经 验 的 积累 ， 平 均 成 本 趋 于 下 降 。 原 来 生 
产 10 万 台 计算 器 的 平均 成 本 是 10 美元 ， 现 在 则 下 降 到 9 美元 。 当 公司 积累 了 
足够 多 的 经 验 后 再 次 使 产量 增加 一 倍 ， 即 达到 40 万 台 时 ， 平均 成 本 为 8 美元 。 
这 种 随 着 生产 经 验 积累 而 导致 的 平均 成 本 下 降 ， 被 称 为 经 验 曲线 experience 
curve) 或 学 习 曲 线 (learning curve). 

现在 ， 假 设 得 州 仪器 与 同行 业 中 A，B 两 家 公司 进行 竞争 (如 图 12 一 2 所 
示 )。 得 州 仪器 的 生产 成 本 最 低 Cy 8 美元 ) ， 过 去 总 计生 产 了 40 万 台 产 品 。 
如 果 这 三 家 公司 都 以 10 美元 的 价格 出 售 产品 ， 那 么 得 州 仪器 单位 产品 的 利润 
为 2 美元 ，A 公司 的 利润 为 1 美元 ，B 公司 盈亏 平衡 。 对 得 州 仪器 来 说 ， 更 明 
智 的 选择 是 将 价格 降低 为 9 美元 ， 从 而 将 B 挤 出 市 场 ， 而 A 也 需要 考虑 去 留 
问题 。 这 时 ， 得 州 仪器 公司 就 可 以 获得 B 公司 的 市 场 份额 可 能 也 有 A 公司 
的 )。 而 且 ， 价 格 敏感 的 客户 会 在 较 低 的 价格 下 进入 市 场 。 当 产量 增加 到 40 万 
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台 以 上 时 ， 得 州 仪器 的 成 本 将 进一步 下 降 。 因 此 ， 在 9 美元 的 价格 下 公司 仍 能 
保持 原 有 的 利润 。 该 公司 可 以 继续 利用 这 种 进攻 性 的 价格 战略 ， 获 得 更 多 的 市 
场 份额 ， 并 将 其 他 竞争 对 手 挤 出 市 场 。 








(at) ARE 
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100000 200000 400000 800000 
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图 12 一 2 单位 成 本 作为 累积 生产 函数 的 经 验 曲线 


但 是 ， 进 攻 性 的 定价 政策 可 能 给 顾客 造成 “ 低 价 品 ” 的 印象 ， 因 此 经 验 
曲线 定价 具有 一 定 的 风险 。 同 时 ， 这 种 战略 假设 竟 争 对 手 实力 较 差 ， 不 愿意 
反击 。 最 后 ， 这 种 战略 可 能 使 公司 为 了 满足 需求 不 得 不 设立 更 多 的 工厂 。 一 
旦 竞争 对 手 通 过 技术 创新 推出 了 成 本 更 低 的 产品 ， 公 司 就 会 处 于 非常 米 粹 的 
境地 。 


作业 成 本 会 计 

现在 的 公司 更 注重 使 自己 的 提供 品 和 条 款 适 应 不 同 的 购买 者 。 因 此 ， 一 个 
制造 商 可 能 与 不 同 的 销售 渠道 商定 不 同 的 合同 条 款 ， 这 就 意味 着 每 种 渠道 的 成 
本 和 利润 都 会 不 同 。 为 了 估计 与 不 同 零售 商 打交道 时 的 真实 获 利 能 力 ， 制 造 商 
需要 以 作业 成 本 会 计 取代 标准 成 本 会 计 .P] 作业 成 本 会 计 (activity-based cost 
iccounting，ABC) 的 目的 在 于 确定 为 不 同 客户 提供 产品 的 实际 成 本 〈 包 括 变 
动 成 本 和 固定 成 本 )。 未 能 正确 计算 成 本 的 公司 将 无 法 正确 地 计算 利润 ， 而 且 
这 些 公司 在 分 配 营 销 力 量 时 也 可 能 失误 。 





目标 成 本 

成 本 受 产 品 生产 规模 和 经 验 的 影响 。 当 公司 设计 人 员 、 工 程 师 和 采购 部 门 
共同 努力 通过 目标 成 本 法 (target costing) 降低 成 本 时 ， 成 本 也 会 发 生 改 
变 .中 目标 成 本 法 首先 需要 通过 市 场 调查 确定 新 产品 应 当 具 有 的 功能 。 然 后 ， 
根据 产品 需求 情况 和 竞争 对 手 价 格 ， 确 定 新 产品 的 销售 价格 。 之 后 ， 再 从 价格 
中 扣除 利润 ， 剩 下 的 就 是 它们 必须 实现 的 目标 成 本 。 接 下 来 ， 公 司 检查 每 个 成 
本 元 素 一 一 设计 、 工 程 、 制 造 、 销 售 等 ， 使 最 终 成 本 符合 目标 成 本 。 如 果 不 成 
功 ， 公 司 可 能 会 放弃 该 产品 的 开发 计划 ， 因 为 它 不 能 达到 预期 的 销售 价格 和 销 
售 利润 。 
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] 第 四 步 : 分 析 竞 争 者 的 成 本 、 价 格 和 提供 品 


在 由 市 场 需求 和 公司 成 本 所 决定 的 价格 范围 内 ， 公 司 还 必须 考虑 竞争 对 手 
的 成 本 、 价 格 和 可 能 的 价格 反应 。 如 果 公 司 提供 的 产品 包括 与 其 最 相似 的 竞争 
对 手 所 没有 提供 的 某 些 性 能 ， 则 应 当 评 估 它 们 对 于 消费 者 的 价值 并 将 其 加 在 竞 
争 对 手 的 产品 定价 上 。 如 果 竞 争 对 手 的 产品 包括 本 公司 所 没有 提供 的 某 些 性 
能 ， 则 应 当 评 估 其 对 于 消费 者 的 价值 并 将 其 从 竞争 对 手 的 产品 定价 中 减 去 。 这 
样 一 来 ， 公 司 就 能 够 确定 自己 的 定价 是 应 该 高 于 、 等 于 还 是 低 于 竞争 对 手 的 价 
格 ， 需 要 强调 的 是 ， 竞 争 对 手 随时 都 可 能 改变 价格 。 


] 第 五 步 : 选择 定价 方法 


在 制定 价格 时 ， 需 要 考虑 3C. 顾客 需求 表 (customer's demand sched- 
ule) 、 成 本 函数 〈cost function) 和 竞争 对 手 价格 Ccompetitor's price) ( 见 图 
12 一 3)。 首 先 ， 成 本 是 最 低 价 格 。 其 次 ， 竞 争 对 手 和 替代 品 的 价格 提供 了 制定 
价格 的 参考 上 点。 最后， 消费 者 对 产品 独特 属性 的 评价 ， 决 定 了 产品 的 最 高 价 
格 。 公 司 必须 选择 一 种 综合 了 以 上 “〈 所 有 ) 考虑 的 定价 方法 。 我 们 将 研究 六 种 
定价 方法 : 成 本 加 成 定价 法 、 目 标 收益 定价 法 、 感 知 价值 定价 法 、 价 值 定价 
法 、 现 行 水 准 定价 法 和 投标 定价 法 。 


高 价格 
在 此 价格 不 可 能 有 需求 








低 价格 
在 此 价格 不 可 能 有 需求 











图 12 一 3 用 于 定价 的 3C 模型 
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成 本 加 成 定价 法 

最 基本 的 定价 方法 是 在 产品 成 本 的 基础 上 加 上 标准 差价 “markup)。 建 筑 
公司 使 用 的 就 是 这 种 方法 : 在 估计 了 全 部 的 项 目 成 本 和 利润 加 成 之 后 ， 才 提出 
整个 工程 的 定价 。 类 似 地 ， 律 师 和 会 计 师 一 般 也 根据 他 们 的 工作 时 间 和 成 本 加 
上 标准 差价 ， 确 定 最 后 的 价格 。 

假设 生产 烤 面 包机 的 厂商 有 以 下 的 成 本 和 销售 期 望 : 





单位 变动 成 本 10 美元 
固定 成 本 300 000 美元 
预计 销售 量 50 000 f 
制造 商 的 单位 成 本 为 : 
单位 -变动 固定 成 本 300 000 . z 
成 本 ”成 本 + 销售 数量 10+ 50000 一 16〈 美 元 ) 


如 果 制 造 商 希望 获得 20% 的 销售 回报 率 ， 则 其 加 成 价格 为 : 
= 单位 成 本 ee iets n 
加 成 价格 一 1 一 期 望 的 销售 回 骤 一 I 一 0.5 一 20〈 美 元 ) 


因此 ， 制 造 商 以 20 美元 的 单位 成 本 将 烤 面 包机 提供 给 零售 商 ， 可 以 获得 
4 美元 的 利润 。 如 果 零 售 商 希 望 获得 50%% 的 回报 ， 它 的 售 价 要 达到 40 美元 ， 
这 相当 于 100% 的 加 成 成 本 。 

那么 ， 标 准 加 成 定价 法 是 否 符 合 逻辑 呢 ? 一 般 来 说 ,答案 是 否定 的 。 这 是 
因为 ， 任 何 忽 视 当 前 的 需求 和 竞争 关系 的 定价 方法 都 不 可 能 得 出 合适 的 价格 。 
只 有 当 加 成 定价 法 下 的 价格 能 够 达到 预期 销售 额 时 ， 这 种 定价 方法 才 有 意义 。 

公司 在 引入 新 产品 时 往往 选择 较 高 的 定价 ， 和 希望 能 尽快 收回 成 本 。 但 是 在 
竞争 对 手 的 价格 很 低 时 ， 高 加 成 战略 就 失去 了 预期 的 作用 。 这 正 是 荷兰 的 电器 
制造 商 飞利浦 公司 CPhilips) 在 对 其 录像 机 产品 定价 时 过 到 的 情况 。 飞 利 浦 希 
望 在 每 个 单位 产品 上 获 利 ， 但 是 日 本 的 许多 竞争 对 手 却 通过 制定 很 低 的 价格 成 
功 地 扩大 了 产品 的 市 场 份额 ， 因 而 大 幅度 降低 了 成 本 。 

尽管 成 本 加 成 定价 法 有 很 多 问题 ， 下 列 原因 使 得 它 仍然 被 广泛 使 用 : 第 
一 ， 卖 方 确定 成 本 相对 容易 ， 估 计 和 需求 却 比较 困难 ， 因 此 把 价格 与 成 本 联系 起 
来 可 以 简化 生产 商 的 定价 任务 ;第 二 ， 当 某 个 行业 的 所 有 公司 都 使 用 这 种 定价 
方法 时 ,它们 的 价格 就 会 趋同 ， 从 而 可 以 避免 价格 竞争 ; 第 三 ,许多 人 认为 成 
本 加 成 定价 法 对 买方 和 卖方 来 讲 都 比较 公平 ， 在 买方 的 需求 加 大 时 ， 卖 方 不 会 
乘机 谋求 超额 利润 ， 同 时 又 可 以 获得 公平 的 投资 报酬 。 


目标 收益 定价 法 

另 一 种 面向 成 本 的 定价 法 是 目标 收益 定价 法 (target-return pricing)。 在 这 种 
方法 下 ， 公 司 通过 决定 目标 投资 回报 率 确定 产品 的 价格 。 许 多 公司 都 在 使 用 这 种 
方法 。 例 如 ， 通 用 汽车 公司 在 定价 时 ， 就 要 求 获得 15% 一 20% 的 投资 回报 率 。 

假设 前 面 例子 中 的 烤 面 包机 生产 商 的 总 投资 为 100 万 美元 ， 并 想 获得 
20% 的 投资 回报 率 ， 则 它 的 目标 收益 价格 是 : 

目标 利润 一 单位 | 期望 回报 率 x 投资 资本 
价格 成 本 销售 数量 


— 16 40:21 000 000 _ * 
716750 000 20: GERD 
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如 果 生 产 商 的 成 本 和 销售 量 达到 预期 的 标准 ， 它 就 可 以 实现 20% 的 投资 
回报 率 。 但 是 如 果 销 售 量 没有 达到 5 万 台 时 会 怎么 样 呢 ? dili iii aT PG EU 
平衡 分 析 ， 来 了 解 其 他 销售 量 水 平时 的 获 利 情况 ( 见 图 12 一 4) 。 注 意图 中 无 
论 销 售 量 是 多 少 ， 固 定 成 本 都 保持 不 变 ， 而 图 中 没有 显示 出 来 的 变动 成 本 则 随 
着 销售 量 的 增 大 而 升 高 。 总 成 本 等 于 固定 成 本 与 变动 成 本 之 和 ; 总 收入 曲线 随 
着 产品 的 销售 而 上 升 。 














0 10 20 30 40 50 
单位 销售 量 CFR) 


图 12 一 4 盈亏 平衡 图 确定 目标 收益 价格 和 乔 亏 平衡 销售 量 


根据 图 12 一 4， 可 以 看 出 总 收益 和 总 成 本 曲线 相交 于 销售 量 为 3 万 台 的 那 

一 点 ， 即 盘 亏 平衡 点 销售 量 。 这 一 点 可 以 通过 计算 进行 验证 : 
preset qul Es 100 90050 000 (H) 

如 果 公 司 以 单价 20 美元 卖 出 5 万 台 产 品 ， 那 么 其 100 万 美元 的 投资 就 获 
得 了 20 万 美元 的 利润 。 当 然 ， 这 种 情况 的 出 现在 很 大 程度 上 取决 于 价格 弹性 
和 竞争 对 手 价格 ， 在 此 为 简单 起 见 忽略 了 这 两 个 因素 。 在 现实 生活 中 ,制造 商 
需要 考虑 不 同 的 价格 对 销售 量 和 利润 的 影响 。 它 们 还 需要 尽 可 能 地 降低 固定 成 
本 和 变动 成 本 ， 因 为 低 成 本 将 降低 所 需 的 盈 气 平衡 点 销售 量 。 








感知 价值 定价 法 

越 来 越 多 的 公司 把 价格 建立 在 顾客 对 产品 的 感知 价值 的 基础 上 。 公 司 必 须 
传递 价值 主张 所 承诺 的 价值 ， 顾 客 也 必须 认识 到 这 些 价值 。 公 司 利用 营销 组 合 
中 的 非 价格 变量 ， 如 广告 ， 在 购买 者 心目 中 建立 和 增强 感知 价值 .中 

感知 价值 (perceived value) 是 由 很 多 因素 形成 的 : 买方 对 于 产品 性 能 的 
印象 、 渠 道 的 可 交付 性 、 保 修 质量 、 顾 客 支持 以 及 供应 商 声誉 和 可 信和 度 等 软 性 
指标 。 此 外 ， 每 位 潜在 顾客 对 上 述 各 因素 会 赋予 不 同 的 权重 ， 其 结果 是 有 些 人 
是 价格 型 买 者 ， 有 些 人 是 价值 型 买 者 ， 还 有 些 则 是 忠诚 型 买 者 。 对 于 这 三 个 群 
体 ， 公 司 需要 制定 不 同 的 战略 。 对 于 价格 型 买 者 ， 公 司 需要 提供 简易 型 产品 和 
较 少 的 服务 。 对 于 价值 型 买 者 ， 公 司 必须 不 断 创造 新 的 价值 并 积极 重申 其 价 
值 。 对 于 忠诚 型 买 者 ， 公 司 必须 重视 培养 关系 ， 增 进 与 顾客 的 联系 。 

感知 价值 定价 法 的 关键 是 传递 比 竞争 对 手 更 多 的 价值 ， 并 展现 给 潜在 购买 
者 。 最 基本 的 是 ， 公 司 需 要 研究 顾客 价值 的 驱动 因素 并 了 解 顾客 的 决策 制定 过 
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程 。 公 司 可 以 通过 管理 判断 、 类 似 产品 价值 、 焦 点 小 组 访谈 、 调 查 、 试 验 法 、 
历史 数据 分 析 和 相关 分 析 等 方法 来 确定 提供 品 的 价值 .2 

例如 ， 杜 邦 公司 向 顾客 传授 有 关 其 高 级 聚 乙烯 树脂 的 真实 价值 的 知识 。 除 
了 宣传 用 这 种 树脂 制 成 的 管子 能 够 增加 5% 的 强度 外 ， 杜 邦 还 对 安装 和 维修 地 
下 灌溉 管线 的 成 本 进行 了 详细 的 对 比分 析 。 真 正 的 节省 在 于 降低 了 从 地 下 挖 出 
管道 进行 更 换 所 需 的 人 工 成 本 和 对 于 庄稼 的 损害 所 造成 的 成 本 。 杜 邦 的 定价 尽 
管 高 于 同类 产品 7%， 第 二 年 ， 其 销售 额 仍然 翻 了 一 番 。 


价值 定价 法 
价值 定价 value pricing) 是 指 公司 以 较 低 的 价格 出 售 高 质量 的 产品 。 宜 


家 家 居 、 西 南航 空 和 沃尔玛 都 采用 价值 定价 法 。 价 值 定价 并 不 是 简单 地 制定 一 
个 相对 于 竞争 产品 来 说 价格 更 低 的 产品 ， 而 是 要 对 公司 进行 重组 ， 从 而 在 不 损 
害 质量 的 前 提 下 提供 低 成 本 的 产品 ， 吸 引 大 量 对 价值 敏感 的 顾客 。 

一 种 重要 的 价值 定价 形式 是 天 天 低 价 (everyday low pricing，EDLP)， 这 种 
情况 一 般 发 生 在 零售 领域 。 采 用 EDLP 定价 模式 的 零售 商 很 少 或 者 完全 不 提供 暂 
时 性 的 打折 政策 ， 而 采取 持续 的 天 天 低 价 政策 。 这 种 经 常 的 低 价 政策 消除 了 打折 
政策 带 来 的 价格 不 确定 性 ， 这 一 点 不 同 于 那些 以 促销 为 导向 的 、 采 取 高 低 定价 政 
策 的 竞争 对 手 。 高 低 定价 highlow pricing) 是 指 零售 商 日 常 制 定 较 高 的 价格 ， 
但 在 频繁 举行 的 促销 活动 中 价格 有 可 能 暂时 低 于 EDLP 的 水 平 。” 

沃尔玛 最 擅长 使 用 EDLP， 每 个 月 只 有 少量 商品 打折 。Dollar General 等 
零售 商 甚至 将 其 整个 营销 战略 都 建立 在 彻底 的 EDLP 定价 政策 上 。 部 分 是 因为 
受到 经 济 低迷 的 刺激 ， 曾 经 不 再 流行 的 “一 元 店 ”正在 开始 流行 起 来 .9 零售 
商 考 虑 采用 EDLP 定价 政策 最 重要 的 一 个 原因 ， 就 是 频繁 的 特价 和 促销 活动 
成 本 很 高 ， 而 且 会 损害 消费 者 对 于 日 常 价格 可 信 度 的 信心 。 而 且 ， 传 统 的 特价 
和 促销 需要 消费 者 寻找 特价 或 有 赠 券 的 商品 ， 而 消费 者 已 经 越 来 越 无 法 容忍 这 
种 浪费 时 间 的 活动 。 然 而 ， 促 销 的 确 是 一 种 刺激 消费 和 购买 意愿 的 非常 有 效 的 
方法 ， 因 此 ，EDLP 并 不 是 成 功 的 保证 。 随 着 来 自 商店 和 其 他 渠道 的 竞争 日 趋 
激烈 ， 越 来 越 多 的 超市 同时 使 用 高 低 定价 和 EDLP 策略 ， 并 加 大 广告 和 促销 
的 力度 ， 以 求 吸引 顾客 .9 


现行 水 准 定价 法 

现行 水 准 定价 (going-rage pricing) 是 指 公司 主要 基于 竞争 对 手 的 价格 来 
制定 价格 。 公 司 的 价格 可 能 与 其 主要 竞争 对 手 的 价格 相同 ， 也 可 能 高 于 或 低 于 
竞争 对 手 的 价格 。 在 寡头 垄断 行业 ， 例 如 钢铁 、 纸 张 和 化 肥 行业 公司 通 常 收 
取 相 同 的 价格 。 较 小 的 公司 “追随 领先 者 ”其 产品 的 价格 变动 不 是 根据 自己 
的 需求 变化 或 成 本 变化 ， 而 是 依据 市 场 领先 者 的 价格 变动 。 一 些 公司 也 可 能 存 
在 少量 的 溢价 或 者 折价 ， 但 通常 会 保持 差异 程度 不 变 。 在 难以 估算 成 本 或 竞争 
反应 不 确定 时 ， 现 行 水 准 定价 法 是 一 种 有 效 的 解决 办 法 ， 因 为 这 种 价格 反映 了 
该 行业 对 于 带 来 公平 回报 的 价格 的 一 种 共识 。 


投标 定价 法 
投标 定价 Cauction-type pricing) 已 越 来 越 受到 欢迎 ， 尤 其 是 随 着 互联 网 
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的 发 展 。 拍 卖 的 一 项 主要 用 途 是 处 置 多 余 的 存货 或 使 用 过 的 物品 ， 另 一 项 用 途 
是 低 价 采购 产品 和 服务 。 公 司 需 要 了 解 以 下 各 类 拍卖 方法 及 其 定价 程序 。 

e 英 式 拍卖 ( 升 价 出 价 ) 。 销 售 人 展示 一 件 物品 ， 竟 标 人 抬 高 出 价 ， 直 到 
达到 最 高 的 价格 。 英 式 拍卖 经 常用 于 销售 古董 、 牲 畜 、 房 产 、 二 手 设备 和 
车 辆 。 

e 荷兰 式 拍卖 (降价 出 价 ) 。 销 售 人 可 能 向 许多 买主 提出 价格 ， 或 者 一 个 
买主 向 许多 卖主 索 价 。 在 前 者 中 ， 拍 卖 师 宣布 产品 的 一 个 高 价 ， 然 后 慢 慢 下 
降 ， 直 到 有 竞标 者 接受 价格 。 在 后 者 中 ， 买 主 宣布 他 想 购 买 的 物品 ， 潜 在 的 卖 
主 互相 竞争 ， 通 过 提供 最 低 的 价格 达成 销售 。 每 个 卖主 都 知道 最 新 一 次 的 出 价 
情况 ， 自 行 决定 是 否 出 更 低 的 价格 。 

e 暗 标 。 每 个 可 能 的 供应 商 提供 一 个 标价 ， 而 不 知道 其 他 方 出 的 标价 。 
美国 政府 经 常用 这 种 方法 采购 。 中 国 中 央 电 视 台 也 是 使 用 的 这 种 方法 来 销售 广 
告 时段 。 见 第 16 章 中 “营销 在 中 国 ; CCTV 黄金 时 段 广 告 招标 ”。 

e 计划 在 线 拍卖 。 世 界 各 地 的 公司 都 在 利用 在 线 拍卖 降低 成 本 ， 并 扩大 其 
供应 商 和 顾客 的 数量 。 因 此 ， 营 销 者 需要 懂得 如 何 计 划 和 管理 在 线 拍卖 活动 
尤其 是 那些 公司 征求 供应 商 提供 某 些 元 件 、 物 资 、 设 备 或 服务 报价 的 拍卖 活 
动 。 一 些 公司 最 初 会 用 少量 的 拍卖 活动 作为 试验 ， 购 买 能 从 多 家 供应 商 获 得 的 
低 风险 产品 。 第 一 步 是 确定 公司 要 购买 的 东西 ， 包 括 对 质量 和 其 他 属性 的 详细 
说 明 ， 并 确定 相应 的 采购 预算 。 接 下 来 ， 营 销 者 会 通知 那些 被 认为 有 资格 提供 
这 些 产品 的 供应 商 ， 并 留 出 几 周 的 时 间 ， 以 便 供应 商 能 提前 准备 各 种 文件 和 报 
价 。 新 的 供应 商 要 想 参 加 竞标 ， 需 要 证 明 自己 能 够 满足 质量 等 级 、 交 货 日 期 和 
其 他 要 求 。 在 征求 多 项 物品 的 报价 时 ， 公 司 必 须 确定 是 否 限 定 供应 商 只 能 参加 
某 些 选 定 项 目的 投标 。 拍 卖 活 动 开始 后 ， 营 销 者 将 审核 报价 和 方案 ， 并 公布 各 
种 报价 ， 以 保持 拍卖 活动 顺利 进行 。 结 束 时 ， 营 销 者 应 当 把 购买 决定 通知 所 有 
的 参与 者 ， 并 感谢 他 们 的 积极 参与 

供应 商 想 要 赢得 某 个 合同 ， 必 须 制 定 比 其 他 公司 更 低 的 价格 ， 但 是 又 不 能 
低 于 公司 的 成 本 。 这 两 方面 的 净 影 响 可 以 用 投标 期 望 利润 来 描述 。 利 用 期 望 利 
润 定价 对 于 那些 参加 许多 招标 项 目的 公司 来 说 是 明智 的 。 但 是 ， 对 于 那些 只 是 偶 
尔 参 加 投标 ， 或 者 很 难 中 标的 公司 来 说 ， 这 种 期 望 利润 的 标准 没有 太 大 意义 。 这 
一 指标 在 有 0. 1 的 概率 获得 1 000 美元 利润 与 有 0. 8 的 概率 获得 125 美元 间 没 有 
差别 。 但 是 对 于 希望 维持 现 有 生产 的 公司 来 说 ， 它 们 更 青睐 第 二 种 选择 。 









口 第 六 步 : 选 定 最 终 价格 


定价 方法 缩小 了 最 终 价格 的 选择 范围 。 在 选 定 最 终 价格 时 ， 公 司 必须 考虑 
其 他 一 些 附 加 因素 ， 例 如 ， 其 他 营销 活动 的 影响 ， 公 司 的 定价 政策 ， 收 益 和 风 
险 分 担 定价 ， 以 及 价格 对 其 他 方 的 影响 。 


其 他 营销 活动 的 影响 
最 终 价格 必须 考虑 与 竞争 相对 应 的 产品 质量 和 广告 。 法 里 斯 和 雷 伯 斯 坦 


(Farris and Reibstein) 考察 了 227 个 消费 行业 的 相对 价格 、 相 对 质量 和 相对 广告 
费用 间 的 关系 。 他 们 发 现 ， 具 有 一 般 质量 但 有 巨额 广告 预算 的 品牌 可 以 收取 更 高 
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的 价格 。 相 对 于 那些 不 出 名 的 产品 ， 消 费 者 显然 愿意 为 他 们 熟悉 的 品牌 支付 溢 
价 。 他 们 还 发 现 ， 若 产品 既 拥 有 相对 高 的 质量 又 有 相对 高 的 广告 投入 ， 则 价格 最 
高 ， 而 相对 质量 低 、 相 对 广告 支出 低 的 产品 价格 最 低 。 最 后 ， 高 价格 和 高 广告 投 
入 之 间 的 正 向 关系 对 市 场 领 导 者 处 于 生命 周期 后 期 的 产品 更 显著 .号 


公司 的 定价 政策 
拟定 的 价格 必须 与 公司 的 定价 政策 一 致 。 许 多 公司 为 此 成 立 了 专门 的 价格 


部 门 ， 负 责 制定 定价 政策 并 拟定 或 者 批准 价格 决策 。 它 们 的 目标 是 确保 销售 人 
员 的 报价 既 让 顾客 感到 合理 ， 又 能 使 公司 盈利 。 


收益 和 风险 分 担 定价 

买主 可 能 因为 觉得 有 很 高 的 风险 而 拒绝 卖主 的 销售 提议 。 此 时 ， 卖 主 可 以 
选择 这 一 做 法 : 如 果 不 能 传递 承诺 的 价值 ， 就 由 卖主 自己 承担 部 分 或 全 部 的 风 
险 。 生 产 医 用 产品 的 百 特 公 司 ， 向 哥伦比亚 /HCA 医疗 机 构 〈Columbia/ 
HCA) 推销 信息 管理 系统 时 ， 宣 传说 可 以 在 8 年 中 节省 数 百 万 美元 。 当 哥 伦 
比 亚 /HCA 犹 瑰 不 决 时 ， 百 特 公司 承诺 ， 如 果 不 能 实现 节省 数 百 万 美元 的 承 
诺 ， 公 司 会 支付 差额 。 最 后 ， 百 特 公司 得 到 了 订单 。 

百 特 还 应 当 进一步 提议 ， 如 果 其 系统 为 哥伦比亚 /HCA 节省 的 金额 超过 目 
标 金额 ， 百 特 将 分 享 额外 节省 金额 的 一 部 分 ， 其 本 质 在 于 ， 风 险 共 担 ， 利 益 共 
享 。 越 来 越 多 许 下 巨额 节省 承诺 的 公司 ， 尤 其 是 公司 营销 者 ， 可 能 不 得 不 为 其 
承诺 的 节省 额 担保 ， 也 可 能 在 所 节省 的 金额 更 高 时 分 享 收 益 。 


价格 对 其 他 方 的 影响 

管理 层 还 必须 考虑 其 他 各 方 对 所 制定 的 价格 的 反应 ， 包 括 分 销 商 和 经 销 商 
以 及 销售 人 员 。 竞 争 对 手 会 作出 什么 反应 ? 当 供应 商 看 到 公司 的 价格 时 ， 会 不 
会 提高 价格 ? 政府 会 不 会 干涉 和 制止 这 个 价格 ? 此 外 ， 营 销 者 需要 知道 与 制定 
价格 相关 的 法 规 。 销 售 者 在 制定 价格 时 不 允许 与 竞争 对 手 互通 声 气 ， 也 不 得 进 
行 欺诈 性 定价 。 例 如 ,公司 故意 制定 非常 高 的 “常规 ”价格 ,然后 通过 “ 特 
价 ”活动 把 价格 降 到 正常 价格 的 做 法 是 违法 的 。 


DEES) 如 家 酒店 


商 〈 携 程 旅行 服务 公司 ) 和 中 国资 产 最 大 


2001 年 ， 携 程 网 (Ctrip. com) 创始 人 
季 琦 注意 到 一 位 网 友 抱怨 预订 酒店 的 价格 
AM. 于是， 他 对 携程 网 上 订房 的 数据 作 
了 分 析 ， 发 现 中 国 遍布 星 级 酒店 ， 但 在 高 
档 和 低档 之 间 ， 缺 乏 价 格 经 济 的 既 于 净 又 
能 让 人 信任 的 酒店 ， 而 这 在 中 国正 有 巨大 
的 市 场 需求 。 中 国 2007 年 的 国内 旅游 人 次 


就 高 达 近 16. 1 亿 ， 同 比 增长 15. 5%。 由 此 ， 


他 产生 了 创建 一 个 经 济 型 全 国 连锁 酒店 品 
牌 的 想法 ，2002 年 ， 中 国 最 大 的 酒店 分 销 


的 酒店 集团 〈 首 都 旅游 国际 酒店 集团 ) 战 


略 合作 创立 了 如 家 酒店 连锁 。 


如 家 很 快 实现 了 高 速 跳跃 式 成 长 。 


2006 年 10 A, 如 家 在 美国 纳 斯 达 克 市 场 挂 


牌 上 市 ， 并 成 为 2006 年 度 业绩 最 佳 的 上 市 
公司 。 如 家 运营 收益 2005 年 为 0.9 亿 元 ， 
2006 年 为 2.7 亿 元 ，2007 年 为 5.6 亿 元 ， 
2008 年 仅 第 3 季度 就 达到 5.3 亿 元 ， 增 长 
迅速 。 截 至 2009 年 2 月 ， 如 家 在 中 国 87 个 


城市 开业 酒店 数 达 到 500 家 。 每 家 酒店 的 
平均 运营 房间 数量 为 119 间 。 平 均 每 个 可 
用 房间 收入 为 174 元 ， 如 家 酒店 入 住 率 为 
95% (如 家 2003 年 、2004 年 和 2005 年 的 
客房 入 住 率 分 别 为 72.4%, 86.8% 和 
89. 8%)， 位 居中 国 经 济 型 酒店 第 一 位 。 

在 一 个 传统 的 酒店 行业 ， 如 家 为 什么 
能 取得 如 此 显著 的 成 功 ? 如 家 成 功 的 原因 
是 综合 的 ， 以 下 三 点 应 予以 特别 重视 。 

品牌 定位 

如 家 创始 人 季 琦 说 : “我 们 成 功 的 根本 
原因 在 于 市 场 定 位 准确 ， 瞄准 了 酒店 业 的 
“真空 ”地 带 。” 以 建立 酒店 服务 业 的 全 国 
品牌 为 目标 ， 如 家 酒店 的 定位 是 : FH, 
Mi, RR, BH, MR. “KE AS 
K, Ak, TOP i UA D. UAE SR. 
交通 相对 便利 。” 这 意味 着 既 要 有 明显 的 价格 
竞争 力 ， 又 要 提供 创新 的 顾客 价值 。 如 家 被 
形象 地 称 为 “二 星 级 的 价格 ， 五 星 级 的 床 ”。 

为 避免 因 雷 同 而 陷入 同 质 竞 争 ， 如 家 塑 
造 了 新 的 价值 曲线 。 根 据 顾客 的 实际 需求 ， 
如 家 减弱 或 剔除 了 不 必要 的 传统 元 素 ， 如 高 
档 星 级 豪华 的 外 表 和 公共 空间 ， 无 所 不 包 的 
服务 ， 从 而 为 顾客 节省 了 成 本 。 同 时 ， 如 家 
创造 了 新 的 顾客 价值 。 把 经 济 型 酒店 从 “ 临 
时 住宿 地 ”提升 为 “家 的 感觉 "。 很 多 人 住 酒 
店 往往 都 睡 不 香 ， 如 家 提出 “洁净 似 月 ， 温 
匡 如 家 ”的 经 营 理念 ， 并 在 细节 上 为 顾客 营 
千家 的 温 声 感觉 。 例 如 ， 床 单 和 枕套 不 用 传 
统 的 白色 ， 改 用 碎 花 的 ; 毛巾 有 两 种 不 同 颜 
色 ， 便 于 顾客 区 别 ; 墙壁 也 不 再 是 白色 或 是 
Wee. THERMO XE. Hee. 
商务 人 士 和 年 轻 人 外 出 最 需要 上 网 ， 为 此 如 
家 提供 五 星 级 酒店 才 有 的 免费 宽带 上 网 服务 
如 家 还 推出 一 个 名 为 “ 书 适 如 家 ”的 活动 ， 
在 客房 里 摆 放 供 顾 客 免费 阅读 的 图 书 ， 也 可 
以 随手 购买 。 这 项 服务 让 很 多 人 对 如 家 好 感 
倍增 ， 一 位 网 友 在 自己 的 博客 里 写 道 : “在 这 
一 点 上 ， 如 家 超过 了 任何 一 家 四 星 级 酒店 .” 

客户 信息 

捕获 顾客 是 酒店 盈利 的 关键 。 中 国外 
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出 人 口 数量 巨大 为 如 家 提供 了 非常 可 观 的 
市 场 空间 的 可 能 性 ， 但 信息 能 和 否 传达 及 吸 
引 潜在 顾客 是 市 场 推广 的 一 个 “瓶颈 ”。 如 
家 充分 利用 和 整合 其 原 有 的 优势 一 一 携程 
网 的 客户 信息 和 销售 网 络 ， 建 立 关 联 的 商 
务 顾客 数据 库 ， 十 分 便捷 地 将 其 信息 有 效 
送 至 潜在 的 目标 顾客 ， 由 于 其 目标 人 群 有 
高 度 的 相关 重合 ， 使 如 家 得 以 迅速 得 到 大 
量 的 新 顾客 。 然 后 再 靠 如 家 的 品牌 价值 留 
住 顾客 和 发 展 顾 客 关 系 。 

如 家 的 商业 模式 

如 家 的 商业 模式 是 : 好 的 品牌 定位 一 初 
步 业 绩 一 引入 风险 投资 一 业务 扩张 一 更 好 的 
业绩 一 获得 更 多 资本 一 品牌 更 强 。 引 入 外 部 
风险 投资 ， 实 现 快速 铺 网 、 互 动 滚动 发 展 是 
如 家 的 发 展 战略 。 中 国 地 理 空间 大 ， 能 否 快 
速 扩张 布点 是 另 一 个 关键 。 而 这 需要 大 量 的 
资本 。 如 家 凭 出 色 的 业绩 成 功 争取 到 美国 的 
风险 投资 ， 并 很 快 实现 了 上 市 目标 。 为 了 业 
绩优 秀 ， 如 家 创造 了 “租用 硬件 ”的 方案 ， 
即 一 部 分 酒店 是 租用 后 改建 ， 这 样 既 压 缩 了 
扩张 成 本 ， 又 实现 了 快速 抢占 有 利 的 酒店 位 
置 这 一 重要 部 署 。 严 格 的 成 本 控制 是 经 济 型 
酒店 的 根本 。 例 如 ， 如 家 的 人 员 配备 只 有 同 
等 规模 高 星 级 酒店 的 1/4 ; 客房 客 用 品 的 成 
本 控制 在 每 间 2.6 元 / 夜 。 

[讨论 题 ] 

l. 如 家 成 功 的 模式 和 要 素 是 什么 ? 为 
什么 此 前 其 他 的 经 济 型 酒店 (如 锦江 之 星 ) 
未 能 如 此 成 功 ? 

2. 如 果 你 是 如 家 的 竞争 者 ， 如 何 与 如 
家 竞争 ? 

资料 来 源 ， 拱 兰 :《 如 家 酒店 ， 二 星 的 价格 ， 五 星 的 
床 》， 载 《当代 经 理 人 》，2006 (6); 石 章 强 、 孙 瑜 :《 如 家 
VS 锦江 之 星 ; 谁 能 领跑 ??， 载 《中 国 商业 评论 )，2006 
(0, ERN: CUR: 利润 机 器 }》， 载 《环球 企业 家 )， 总 
第 134 期， 2007 (5); MIRRI, www. homeinns com; 中 
国 经 济 型 酒店 网 ，www. inn. net.cn; 《在 2008 年 全 国旅 游 
工作 会 议 上 的 讲话 )， 载 《中 国旅 游 报 》，2008 - 01 - 23; 
www. cbe-hotel. com; 如 家 2007 年 年 报 : (2009 年 上 海 如 
家 拟 开 200 家 酒店 》， 载 《新 京 报 )，2008 - 11 - 13, 
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修订 价格 





公司 通常 不 会 制定 单一 的 价格 ， 而 是 通过 价格 体系 反映 下 述 各 领域 存在 的 
差异 ， 地域 需 求 和 成 本 、 细 分 市 场 要 求 、 购 买 时 间 、 订 购 等 级 、 送 货 频率 、 担 
保 、 服 务 合同 和 其 他 因素 。 由 于 存在 折扣 、 折 让 和 促销 ， 公 司 很 少 能 从 所 售 的 
每 件 产品 上 获得 相同 的 利润 。 在 此 ， 我 们 将 考察 下 列 价格 修订 战略 : 地 理 定 
价 、 价 格 折扣 与 折 让 、 促 销 定价 、 差 别 定价 和 产品 组 合 定价 。 


] 地 理 定价 





在 地 理 定价 法 下 ， 公 司 需要 考虑 针对 不 家 和 地 区 的 不 同 顾客 的 价格 。 
例如 ， 公 司 是 对 边远 地 区 顾客 收取 较 高 的 价格 以 弥补 较 高 的 运输 成 本 ， 还 是 制 
定 较 低 的 价格 以 获得 更 多 的 业务 ? 另 一 个 问题 是 如 何 收 款 ， 尤 其 是 国外 购买 者 
可 能 缺少 硬 通货 来 支付 购物 款项 。 许 多 购买 者 希望 用 其 他 方式 来 支付 款项 ， 这 
种 做 法 称 为 对 销 贸易 。 事 实 上 ， 对 销 贸易 大 约 占 全 球 贸 易 总 额 的 15% 一 25%。 
对 销 贸 易 有 如 下 几 种 形式 c9 ; 

e 易 货 贸易 。 直 接 的 商品 交换 ， 不 涉及 货币 和 第 三 方 。 例 如 ， 法 国 的 一 家 
制 衣 公司 Eminence S. A. 将 美国 产 的 价值 2 500 万 美元 的 内 衣 和 运动 服 卖 给 东 
欧 的 顾客 ， 用 来 交换 运输 服务 、 杂 志 广 告 空间 以 及 其 他 产品 和 服务 。 

e 补偿 贸易 。 货 款 一 部 分 以 现金 、 一 部 分 以 产品 来 支付 。 例 如 ， 一 家 英国 
飞机 制造 商 在 向 巴西 销售 飞机 时 ， 收 取 70% 的 现金 和 30% 的 咖啡 。 

e 还 款 调整 。 卖 方 出 售 工厂 和 设备 ， 人 允许 购买 者 以 卖方 提供 的 设备 所 生产 
的 产品 支付 部 分 货款 。 例 如 ， 美 国 的 一 家 化 学 公司 为 印度 的 一 家 公司 修建 工 
厂 ， 在 收取 部 分 现金 货款 后 ， 允 许 该 工厂 以 其 生产 的 化 学 产品 来 支付 剩余 
RR. 

e 置换 。 卖 方 收 到 全 额 现金 付款 ， 但 同意 在 某 个 时 期 内 将 其 中 大 部 分 现金 
用 于 在 该 国 购买 商品 。 例 如 ， 百 事 可 乐 将 自己 的 可 乐 饮料 售 给 俄罗斯 ， 并 同意 
用 收 到 的 卢布 以 一 定 的 价格 购买 俄罗斯 伏特 加 投入 美国 市 场 销售 。 


口 价格 折扣 与 折 让 


Ande 12 一 2 所 示 ， 为 了 鼓励 顾客 的 某 种 行为 ， 如 及 早 付 清 账单 、 批 量 购 
买 、 淡 季 采 购 等 ， 许 多 公司 都 会 调整 它们 的 基本 价格 ， 给 予 折扣 和 折 让 .5 但 
是 公司 需要 认真 对 待 这 种 价格 调整 ， 否 则 会 发 现实 际 利 润 要 比 计 划 的 少 得 
多 .站 销售 管理 部 门 需要 监控 享受 折扣 的 顾客 所 占 比例 、 平 均 折扣 ， 过 度 依赖 
折扣 的 销售 人 员 是 哪些 人 。 高 级 管理 层 应 当 进 行 净 价 格 分 析 ， 计 算得 出 其 产品 
或 服务 的 “真实 价格 ”。 真 实 价格 不 仅 受 折扣 的 影响 ， 还 受降 低 预 期 价格 的 很 
多 其 他 费用 的 影响 。 
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&1—2 价格 折扣 与 折 让 


现金 折扣 是 对 及 时 付 清 账 款 的 购买 者 的 一 种 价格 折扣 。 最 典型 的 例子 是 “2/10， 
现金 折扣 net30”， 意 思 是 买方 应 在 30 天 内 付 清 货款 ， 但 如 果 在 成 交 后 10 天 内 付款 ， 则 给 予 2% 
| 现金 折扣 。 


数量 折扣 是 卖方 因 买 方 购买 数量 大 而 给 予 的 一 一 种 折扣 。 典 型 例子 是 ， 购买 少 于 100 单 
数量 折扣 位 ， 每 单位 10 美元 ， 购 买 100 单位 或 更 多 ， 则 每 单位 9 美元。 数量 折扣 必须 同等 地 提 

| 供给 所 有 顾客 ， 同 时 不 能 超过 卖方 由 大 量 销售 所 节约 的 费用 。 数 量 折扣 可 以 就 每 张 订 
| 单 提供 ， 也 可 就 某 个 时 期 内 订购 的 总 量 提供 。 


功能 性 折扣 〈 也 叫 贸易 折扣 ) 通常 是 制造 商 因 营销 渠道 中 的 成 员 发 挥 的 特定 功能 所 给 | 
功能 性 折扣 | | 了 予 的 折扣 ， 这 些 功能 包括 销售 、 储 存 和 记 账 。 制 造 商 必须 向 同一 渠道 的 成 员 提供 相同 
| 的 功能 性 折扣 。 


季节 性 折扣 | 季节 性 折扣 是 卖主 向 那些 购买 淡季 商品 或 服务 的 买 者 提供 的 二 种 降价 优惠 。 旅馆 、 汽 
| 车 旅馆 和 航空 公 司 在 经 营 淡季 提供 季节 性 折扣 。 


| | 折 让 是 为 了 促使 经 销 商 参与 某 个 特殊 活动 而 设计 的 额外 优惠 政策 。 抵 换 折 让 是 指 在 购 
折 让 | 买 新 产品 时 ， 把 用 旧 的 产品 交 回 厂商 换取 新 产品 的 减 价 。 促 销 折 让 则 是 针对 愿意 配合 
公司 做 产品 促销 活动 的 经 销 商 所 给 予 的 一 种 价格 折 让 或 酬劳 。 




















促销 定价 


公司 可 以 通过 以 下 几 种 促销 定价 法 来 刺激 早期 购买 : 

e 特价 吸引 品 。 商 店 经 常 通过 降低 知名 品牌 的 价格 来 刺激 其 他 产品 的 销 
售 。 只 要 所 增加 销量 的 收益 能 够 弥补 特价 品 所 减少 的 收益 ， 这 么 做 就 是 值 
得 的 。 

e 特殊 事件 定价 。 销 售 者 在 某 些 时 期 举办 特殊 大 减 价 ， 以 吸引 更 多 的 顾 
客 ,“ 学 生 返 校 大 打折 ”就 是 一 个 例子 。 

e 现金 回扣 。 为 鼓励 在 某 个 时 间 内 购买 它们 的 产品 ， 在 不 降低 标价 的 情况 
下 实现 清仓 的 目的 ， 汽 车 制造 商 和 其 他 公司 提供 现金 回扣 。 

e 低 息 融资 。 公 司 提供 无 息 或 低 息 贷款 代替 降价 。 

e 延长 还 款 期 。 销售 者 ， 尤 其 是 抵押 银行 和 汽车 公司 ， 延 长 分 期 还 款 的 期 
限 ， 从 而 降低 每 月 的 还 款额 。 顾 客 更 关注 可 承受 的 还 款额 而 不 是 成 本 〈 即 利 
率 )。 

e 担保 和 维修 合同 。 公 司 通过 增加 免费 或 者 低 成 本 的 担保 或 维修 条 款 刺激 
销售 。 

e 心理 折扣 。 公 司 人 为 地 制定 高 价 ， 然 后 以 大 幅度 减 价 出 售 来 刺激 销售 。 
例如 ,“ 原 售 359 美元 ， 现 仅 售 299 美元 ”"。 联 邦 贸易 委员 会 (Federal Trade 
Commission) 和 商业 服务 监督 局 (Better Business Bureaus) 致力 于 打击 违法 
的 折扣 做 法 。 

促销 定价 法 通常 是 零 和 博弈 。 如 果 这 些 方法 获得 成 功 ， 竞 争 对 手 就 会 争 相 
仿效 ， 这 些 方 法 就 失去 了 原 有 的 作用 。 如 果 这 些 方法 失败 ， 公 司 就 浪费 了 可 以 
投资 于 其 他 营销 工具 的 资源 ， 如 提高 产品 质量 和 服务 ， 或 者 通过 广告 加 强 产品 
形象 。 
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口 差别 定价 


公司 常常 会 修改 产品 的 基本 价格 以 适应 顾客 、 产 品 和 地 理 位 置 等 方面 的 差 
异 等 。 价 格 差别 (price discrimination) 是 指 公司 以 两 种 或 两 种 以 上 不 反映 成 本 差 
异 的 价格 来 推销 产品 或 服务 。 卖 主 可 能 会 为 不 同类 型 的 买主 设立 不 同 的 价格 。 

e 顾客 细 分 定价 。 不 同 的 顾客 群体 对 同样 的 产品 或 者 服务 支付 不 同 的 价 
格 。 例 如 ， 博 物 馆 通常 对 学 生 和 老人 实行 门票 优惠 政策 。 

e 产品 式样 定价 。 对 不 同 的 产品 式样 制定 不 同 的 价格 。 例 如 依 云 公司 
(Evian ) 48 益 司 的 桶 装 保湿 水 售 价 2 美元 ， 而 1.7 次 司 的 保湿 喷雾 装 售 价 6 
美元 。 

e 形象 定价 。 一 些 公司 对 不 同形 象 的 同一 种 产品 制定 不 一 样 的 价格 。 例 
如 ， 香 水 生产 商 将 香水 放 在 一 种 瓶子 里 ， 给 予 某 个 品牌 名 称 ， 售 价 为 每 见 司 
10 美元 ; 而 换 为 男 一 种 包装 和 品牌 后 ， 每 次 司 的 售 价 为 30 美元 。 

e 渠道 定价 。 可 口 可 乐 依据 是 在 高 级 餐厅 、 快 餐 店 还 是 在 自动 售卖 机 购买 
而 有 不 同 的 价格 。 

e 地 点 定价 。 同 一 种 产品 在 不 同 地 点 制定 不 同 的 价格 ， 即 使 成 本 是 相同 
的 。 例 如 ， 剧 院 往往 根据 观众 的 偏好 对 不 同 的 座位 制定 不 同 的 价格 。 

e 时 间 定价 。 价 格 随 季节 、 日 期 或 者 钟点 变化 。 公 用 事业 公司 一 般 采 取 这 
种 方法 ， 它 们 根据 一 天 内 不 同 的 时 间 以 及 是 否 是 周末 为 商业 用 户 制定 不 同 的 价 
格 。 航 空 公司 采 用 收益 定价 法 把 未 售 出 的 机 票 在 过 期 前 低 价 卖 出 去 .5 

针对 不 同 顾客 提供 不 同 的 价格 以 及 动态 调整 价格 的 现象 越 来 越 多 ."™ 实 行 差 
别 定价 一 般 应 具备 如 下 条 件 : (1) 市 场 必须 能 够 细 分 ， 而 且 这 些 细 分 市 场 有 不 同 
的 需求 程度 ; (D 支付 低 价 的 细 分 市 场 的 顾客 不 能 将 产品 转 销 给 付 高 价 的 细 分 市 
场 ; (3) 在 高 价 的 细 分 市 场 中 ， 竞 争 对 手 的 价格 不 低 于 公司 价格 ;4) 细 分 市 场 
和 监控 市 场 的 费用 不 应 超过 差别 定价 所 得 的 额外 收入 ; (5) 实施 这 种 定价 法 不 会 
引起 顾客 的 反感 和 敌意 ; (6) 差别 定价 的 具体 形式 不 能 是 违法 的 .5 


口 产品 组 合 定价 


针对 产品 组 合 进行 营销 时 ， 必 须 修订 产品 定价 的 逻辑 。 在 这 种 情况 下 ， 公 
司 要 寻找 一 组 使 整个 产品 组 合 获得 最 大 利润 的 价格 。 产 品 组 合 定价 是 困难 的 ， 
因为 不 同 产品 的 需求 和 成 本 互相 作用 ， 而 且 受 到 不 同 程度 的 竞争 的 影响 。 下 面 
介绍 六 种 产品 组 合 定价 方法 。 

e 产品 线 定价 法 。 许 多 公司 利用 已 有 的 价格 点 (如 每 套 200 美元 、 每 套 
400 美元 和 每 套 600 美元 ) 来 区 分 产品 线 中 的 产品 。 销 售 商 的 任务 就 是 建立 能 
够 为 价格 差异 提供 依据 的 感知 质量 差异 。 

e 备 选 产品 定价 法 。 除 了 主要 产品 之 外 ， 汽 车 制造 商 和 其 他 公司 还 提供 备 
选 的 产品 、 属 性 和 服务 供 顾客 挑选 。 这 些 备 选 品 的 定价 是 个 环 手 问题 ， 因 为 公 
司 必须 确定 在 标准 价格 中 包括 哪些 项 目 ， 而 把 哪些 项 目 作为 备 选 。 

e 附属 产品 定价 法 。 一 些 产品 需要 使 用 附属 产品 ， 或 称 辅助 产品 。 在 闲 须 
刀 行 业 ， 制 造 商 往往 会 将 剃 须 刀 的 价格 定 得 很 低 ， 而 对 刀片 则 收取 较 高 的 价 
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格 。 但 是 ， 附 属 产品 定价 过 高 会 给 零 部 件 市 场 〈 提 供 主要 产品 的 附属 产品 的 市 
场 ) 带 来 风险 。 例 如 ， 卡 特 彼 勒 公司 通过 高 价 提供 部 件 和 服务 在 零 部件 市 场 获 
得 了 很 高 的 利润 。 但 是 这 种 情况 使 得 “盗版 厂商 ”开始 生产 假冒 产品 ， 并 在 黑 
市 销售 ， 消 费 者 有 时 甚至 还 需 支付 相同 的 成 本 。 同 时 ， 卡 特 彼 勒 公司 的 销售 额 
降低 了 很 多 .5 

e 两 部 分 定价 法 。 许 多 服务 公司 使 用 两 部 分 定价 法 ， 即 价格 由 一 定 的 固定 
费用 加 上 可 变 的 使 用 费用 组 成 。 例 如 ， 电 话 使 用 者 每 月 需要 支付 一 定 的 最 低 费 
用 再 加 上 向 特定 地 区 之 外 打 电 话 的 费用 。 这 种 定价 方法 面临 的 挑战 是 对 基本 服 
务 和 可 变 服务 分 别 收取 多 少 费用 。 一 般 来 说 ， 固 定 费 用 应 足够 低 以 便 吸 引 购 
买 ， 而 利润 可 以 通过 收取 较 高 的 使 用 费 来 弥补 。 

e 副产品 定价 法 。 生 产 食用 肉 类 、 化 工 品 等 产品 时 ， 常 常会 有 副产品 。 副 
产品 可 以 根据 其 对 顾客 的 价值 定价 。 如 果 竞 争 迫 使 公司 必须 降低 主要 产品 的 价 
格 ， 销 售 副产品 获得 的 收入 有 可 能 会 帮助 公司 渡 过 难关 。 

e 产品 束 定价 法 。 销 售 者 通常 将 产品 捆绑 在 一 起 ， 然 后 制定 一 个 价格 。 在 
组 合 捆绑 方式 下 ， 销 售 者 同时 提供 产品 束 〈 其 价格 低 于 产品 单独 销售 时 的 定 
价 ) 和 单个 产品 。 戏 院 对 季 票 收取 的 价格 要 低 于 单独 购买 该 季度 所 有 演出 门票 
的 成 本 。 由 于 顾客 可 能 没有 打算 购买 产品 束 中 的 所 有 部 分 ， 因 此 ， 产 品 东 提供 
的 优惠 必须 足够 大 才能 起 到 刺激 购买 的 作用 。™ 


启动 及 应 对 价格 变更 





公司 经 常 需要 根据 不 同 的 情况 对 价格 进行 调整 。 价 格 的 任何 调整 都 可 能 引 
起 公司 的 利益 相关 者 的 注意 ， 消 费 者 通常 质疑 价格 调整 背后 的 动机 5 ， 降 价 
可 能 被 归于 不 同 的 原因 :产品 将 被 新 款 替 换 ， 产 品 有 问题 ， 卖 得 不 好 : 公司 过 
到 了 麻烦 ; 价格 还 会 再 降 ， 质 量 下降 了 。 涨 价 经 常会 阻碍 销售 ， 但 也 可 能 暗示 
产品 很 抢手 ， 价 值 高 。 


口 发 动 降价 


有 几 种 情况 可 能 导致 公司 考虑 采取 降价 措施 。 一 种 情况 是 生产 能 力 过 剩 : 
公司 需要 扩展 业务 但 不 能 通过 加 强 销售 力度 或 其 他 方法 完成 。 但 是 ， 公 司 发 起 
降价 要 冒 引发 价格 战 的 风险 。 有 时 为 争取 通过 低 成 本 在 市 场 上 占据 支配 地 位 ， 
公司 也 会 发 动 降价 。 公 司 要 么 是 最 初 的 成 本 就 比 竞争 对 手 低 ， 要 么 是 希望 通过 
降价 来 扩大 市 场 份额 从 而 降低 成 本 。 在 考虑 降低 价格 时 ， 需 要 注意 三 个 可 能 的 
陷阱 : C) 顾客 可 能 假定 低 价格 暗示 着 低 质 量 ; (2) 低 价格 可 以 增 大 市 场 份 
额 ， 但 不 会 带 来 市 场 忠诚 度 ， 因 为 这 些 顾客 会 随时 转向 价格 更 低 的 公司 ; (3) 
价格 高 的 竞争 对 手 可 能 降低 价格 ， 而 且 由 于 具有 较 多 的 资金 储存 ， 它 们 的 活动 
能 够 持续 更 长 的 时 间 。 


免费 增值 战略 
一 直 以 来 ， 赠 送 免费 样品 都 是 一 种 成 功 的 营销 技巧 。 随 着 互联 网 的 出 现 ， 
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软件 公司 开始 使 用 类 似 的 免费 增值 战略 一 一 带 有 增值 部 分 的 免费 的 网 上 服务 。 
风险 资本 家 和 企业 家 认为 成 功 的 这 种 网 络 免费 增值 战略 有 赖 于 一 些 因素 。 其 他 
的 线 下 公司 也 正在 使 用 免费 增值 形式 的 战略 。 参 见 “ 创 新 营销 : 瑞安 航空 ”。 
成 功 的 免费 增值 战略 有 以 下 原则 : 
e 确实 拥有 出 色 的 产品 或 服务 。 与 现 有 的 提供 品 相 比 ， 有 更 强 的 性 能 和 可 


靠 性 ， 容 易 使 用 。 


e 从 开始 就 有 增值 销售 的 计划 。 在 实验 阶段 开始 之 前 ， 保 证 你 至 少 拥有 一 
项 付费 的 增值 服务 。 有 更 多 的 话 ， 会 更 好 。 

e 一 旦 决定 免费 赠送 产品 ， 就 不 要 改变 主意 。 之 前 需要 有 清楚 区 分 “免费 
产品 ”和 “付费 产品 ”的 基本 标准 。 

e 只 需 一 次 点 击 就 可 以 接近 你 的 产品 。 不 然 ， 人 们 会 因为 无 聊 或 受挫 而 放 
弃 。 耗 时 的 插件 、 下 载 和 注册 步骤 等 越 少 越 好 。 


利用 用 户 的 集体 智慧 。 


确保 产品 没有 大 的 问题 。 


持续 地 提升 产品 ， 让 顾客 有 更 多 的 理由 继续 使 用 。 
识别 一 系列 的 收入 来 源 。 


e 时 间 掌 控 是 一 切 。 确 保 你 的 增值 服务 的 收入 可 以 很 快 地 弥补 你 的 免费 服 
务 的 费用 。 不 然 ， 放弃 你 的 损耗 ， 进 入 下 一 个 项 目 。 


X EDEL] 瑞安 航空 

在 欧洲 ， 由 于 折扣 航空 公司 的 革命 性 
的 商业 模式 ， 它 的 利润 已 经 极 高 。 其 秘方 
是 什么 ? 瑞安 航空 《Ryanair Jet) 的 创立 
MAHAR e RAJK (Michael O'Leary) Hy 
想法 和 零售 商 类 似 ， 其 定价 的 标准 只 有 
HB. 

e 瑞安 的 座位 有 1/4 是 免费 的 。 与 利 
莱 想 在 5 年 内 将 此 数目 翻番 ， 最 终 的 目标 
是 所 有 的 座位 都 是 免费 的 。 乘客 只 需 付 税 
费 和 10 一 24 美元 的 费用 ， 单 程 的 平均 票 价 
大 约 是 52 美元 。 

e 航班 上 的 其 他 东西 乘客 要 付 额外 的 
费用 ， 托运 行李 (每 个 包 9.5 美元 ); 零食 
《一 个 热狗 5.5 美元 ,鸡汤 4.5 美元 ， 水 
3.5 美元 ); 搭乘 从 瑞安 珊 远 的 机 场 到 市 内 
的 汽车 或 火车 (24 美元 ) 。 

@ 航空 服务 员 在 机 上 销售 各 种 商品 ， 
包括 数码 相机 (137.5 美元 ) 和 iPocket 
MP3 播放 器 (165 美元 )。 机 上 赌博 和 手机 
服务 计划 作为 新 的 收入 的 来 源 。 

e His. EB 


和 座位 后 的 口袋 被 撤除 了 ， 也 没有 娱乐 节 
目 。 座 位 后 的 托盘 上 有 广告 ， 飞 机 的 外 部 
有 沃达丰 集团 〔Vodafone Group), $ë fü 
(Jaguar), #2 (Hertz) 和 其 他 公司 的 大 
型 广告 。 

e 98% 以 上 的 机 票 是 在 互联 网 上 销售 
的 。 公 司 网 站 也 提供 旅行 保险 、 旅 店 、 消 
雪 套 装 和 汽车 租赁 服务 。 

@ 只 选用 波音 737 - 800 飞机 以 减少 维 
PRE, NEAR LB LEUR. 

瑞安 的 这 种 策略 对 顾客 明显 奏效 ， 该 
公司 的 航班 每 年 搭载 4 200 万 乘客 飞 往 127 
个 城市 。 所 有 的 其 他 额外 收入 合计 占 总 收 
AW 1596, MERIT 18% 的 净利 润 ， 这 
是 西南 航空 公司 7 折 的 利润 率 的 两 们 多。 一 
些 业界 专家 甚至 将 瑞安 比 作 “有 翅膀 的 沃 
尔 玛 〈 空 中 的 沃尔玛 )”! 欧洲 的 折扣 航空 
公司 易 捷 采 用 了 许多 类 似 的 措施 。 美 国 的 
一 些 航 空 公司 也 开始 关注 了 ， 同类 的 折扣 
航空 公司 Spirit Airlines 开始 对 托运 行李 和 
所 有 的 饮料 收费 ; 甚至 非 折 扣 的 航空 公司 


(如 美国 航空 、 西 北航 空 和 三 角 洲 航空 ) 也 
都 开始 对 过 道 座位 、 耳 机 和 零食 收费 。 
资料 来 源 ，Peter J. Howe, “The Next Pinch: Fees to 
Check Bags.” Boston Globe, March 8, 2007, Katherine 
Heires, “Why It Pays to Give Away the Store,” Business 
2.0 (October 2006); 36 - 37, Kerry Capel, “ *Wal- 
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Mart with Wings’,” BusinessWeek, November 27, 2006, 
44 - 45; Matthew Maier, “A Radical Fix for Airlines: 
Make Flying Free," Business 2.0 (April 2006), 32 - 
34; Gary Stoller, “Would You Like Some Golf Balls with 
That Ticket," USA Today, October 30, 1996. 


O 发 动 提 价 


成 功 的 提 价 能 增加 相当 大 的 利润 : 假定 公司 的 利润 率 是 销售 额 的 3%， 如 
果 提 价 不 影响 销售 量 ， 那 么 提 价 1% 将 增加 33% 的 利润 。 很 多 情况 下 ， 公 司 提 
价 的 原因 只 是 为 了 在 成 本 膨胀 的 情况 下 维持 已 有 的 利润 。 与 生产 率 增长 不 相 匹 
配 的 成 本 提高 将 会 压低 利润 空间 。 事 实 上 ， 在 预期 将 要 发 生 进一步 的 通货 膨胀 
或 政府 价格 控制 时 ， 公 司 提 价 的 幅度 往往 高 于 成 本 的 增加 ， 这 种 做 法 称 为 预期 
性 定价 。 

提 价 的 另 一 个 因素 是 供不应求 。 当 公司 的 产品 不 能 满足 所 有 的 顾客 时 ， 可 
以 采取 下 列 定价 技术 : 

e 延迟 报价 。 直 到 产品 最 终 完成 或 运 出 时 公司 才 给 出 最 后 报价 。 这 种 方式 
在 生产 准备 期 较 长 的 行业 非常 普遍 。 

e 浮动 条 款 。 公 司 要 求 顾 客 支付 当日 价格 以 及 在 运输 之 前 发 生 的 全 部 或 部 
分 通货 膨胀 费用 ， 一 般 依 据 某 种 价格 指数 进行 测算 。 这 类 条 款 多 见于 大 型 工业 
项 目 合同 。 

© 产品 拆 分 。 公 司 保持 现 有 价格 ， 减 少 原 有 产品 的 一 个 或 多 个 构成 要 素 ， 
或 者 对 这 些 要 素 单独 计价 ， 例 如 不 再 提供 免费 运输 和 安装 服务 。 

e 减少 折扣 。 公 司 不 再 提供 原 有 的 现金 折扣 和 数量 折扣 。 

营销 者 应 当 确定 是 一 次 将 价格 提升 到 位 ， 还 是 分 几 次 逐步 提高 价格 〈 消 费 
者 较 青 睐 后 者 ) 。 提 价 时 ， 公 司 必须 避免 被 看 作价 格 搜刮 者 5 


O 应 对 竞争 对 手 的 价格 变更 


在 公司 数量 少 、 产 品 同 质 、 买 者 信息 灵通 的 行业 ， 竞 争 对 手 很 可 能 会 对 价 
格调 整 进行 反击 。 预 测 竞争 性 反应 非常 复杂 ， 因 为 每 个 竞争 对 手 对 公司 价格 调 
整 都 有 不 同 的 看 法 : 有 的 认为 公司 试图 抢占 市 场 份额 ， 有 的 则 认为 公司 希望 整 
个 行业 降低 价格 以 增加 总 需求 。 为 了 弄 清 楚 可 能 的 竞争 反应 ， 公 司 需要 不 断 地 
观察 和 分 析 竞 争 对 手 的 行为 

针对 竞争 对 手 发 起 的 降价 ， 公 司 应 当 如 何 行动 ? 在 产品 同 质 的 市 场 ， 公 司 
应 当 采 取 各 种 措施 强化 它 的 产品 ， 但 是 如 果 做 不 到 这 一 点 ， 它 将 不 得 不 降价 。 
当 一 个 公司 在 同 质 产品 市 场 上 提高 价格 时 ， 如 果 提 价 对 全 行业 都 有 好 处 ， 其 他 
公司 也 会 采取 同样 的 措施 。 但 是 如 果 它 们 认为 自身 或 本 行业 不 会 获得 好 处 ， 则 
可 能 对 提 价 不 予 理 会 ， 领 先 者 将 不 得 不 取消 这 次 提 价 。 

在 非 同 质 市 场 ， 公 司 作 出 反应 前 必须 考虑 下 列 问题 ， 竞争 对 手 为 什么 要 改 
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变 它 的 价格 ? 它 是 想 悄 悄 地 夺取 市 场 份额 ， 利 用 过 剩 的 生产 能 力 ， 适 应 成 本 的 
变动 ， 还 是 要 引发 行业 范围 内 的 价格 变动 ? 竞争 对 手 作 出 的 价格 变动 是 临时 的 
还 是 长 期 的 ? 如 果 本 公司 对 此 不 作出 反应 ， 公 司 的 市 场 份额 和 利润 将 发 生 怎样 
的 变化 ? 其 他 公司 是 否 将 作出 反应 ? 对 于 公司 可 能 作出 的 反应 ， 竞 争 对 手 与 其 
他 公司 会 怎样 行动 ? 

市 场 领导 者 常常 面临 由 那些 较 小 的 公司 为 夺取 市 场 份额 而 发 起 的 降价 活动 ， 
正如 AMD 公司 攻击 英特尔 公司 一 样 。 在 这 种 情况 下 ， 市 场 领导 者 可 能 采取 如 下 
措施 : 

e 维持 原来 的 价格 和 毛利 率 。 市 场 领导 者 可 能 相信 : CD 如 果 降 价 ， 它 会 
失去 很 大 一 块 利润 ;〈2) 保持 原价 也 不 会 失去 很 多 的 市 场 份额 ; (3) 必要 时 ， 
它 可 以 重新 获得 失去 的 市 场 份额 。 但 是 ， 这 种 策略 的 风险 是 进攻 者 可 能 变 得 更 
加 自信 ， 领 导 者 的 销售 人 员 士 气 低落 ， 失 去 的 市 场 份额 可 能 远 远 高 于 预期 。 这 
会 使 领导 者 恐慌 ， 并 开始 降低 价格 以 重新 获得 市 场 份额 ， 但 它们 往往 发 现 这 种 
行为 将 比 原先 估计 的 困难 得 多 ， 而 且 代 价 更 大 。 

e 保持 价格 不 变 ， 同 时 增加 价值 。 市 场 领导 者 应 当 改善 其 产品 、 服 务 和 沟 
通 ， 这 可 能 比 降价 和 在 较 低 毛利 率 下 继续 运营 要 划算 得 多 。 

e 降价 。 市场 领导 者 可 以 降低 自己 的 价格 以 适应 竞争 对 手 的 价格 水 平 ， 原 
因 在 于 虽然 短期 内 利润 会 下 降 ， 但 是 其 成 本 将 随 着 销量 增加 而 下 降 ;， 在 价格 敏 
感 的 市 场 上 ， 高 价格 将 使 它 失 去 很 多 市 场 份额 ， 一旦 失去 市 场 份额 ， 很 难 再 夺 
回来 。 

e 提高 价格 和 产品 质量 。 市场 领导 者 可 以 提 价 并 引入 一 些 新 品牌 去 保护 受 
到 攻击 的 品牌 。 

e 开发 低 价格 产品 线 。 市 场 领导 者 可 以 创立 单独 的 低 价 格 品牌 来 应 对 
竞争 。 

公司 必须 分 析 具 体 情况 才能 够 作出 最 好 的 反应 。 公 司 管理 层 应 该 考虑 产品 
所 处 的 生命 周期 的 阶段 ， 产 品 在 公司 的 产品 业务 组 合 中 的 地 位 ， 竞 争 对 手 的 意 
图 和 资源 ， 市 场 对 于 价格 和 质量 的 敏感 程度 ， 成 本 与 数量 的 关系 ， 以 及 公司 可 
选择 的 各 种 机 会 。“ 营 销 视野 : 如 何 阻击 低 成 本 竞争 者 ”提出 并 强调 了 某 些 可 
采用 的 应 对 策略 。 





& 如 何 阻击 低 成 本 竞争 者 

伦敦 商学 院 的 尼 尔 马利亚 。 库 马 用 5 
年 的 时 间 研 究 了 50 家 大 公司 和 25 种 低 成 
本 的 商业 活动 来 更 好 地 了 解 具有 破坏 性 的 
低 成 本 竞争 者 的 威胁 。 他 注意 到 成 功 的 价 
格 领 先 者 正在 改变 世界 范围 内 的 竞争 本 质 ， 
它们 采用 了 几 个 主要 的 策略 ， 如 专注 于 一 
个 或 几 个 消费 者 细 分 市 场 ， 生 产 基础 产品 
或 比 竞争 者 更 好 地 提供 一 种 利益 ,同时 用 
具有 超 强 效 率 的 运营 来 支持 低 价格 。 

库 马 提 出 了 三 种 可 能 的 应 对 措施 ， 如 


图 12 一 5 所 示 。 依 据 不 同 的 因素 ， 其 结果 
会 不 相同 。 

第 一 种 应 对 低 价 竞 争 者 竞争 的 措施 是 
通过 不 同 的 方法 来 差异 化 产品 或 服务 : 

e 设计 时 尚 的 产品 (苹果 公司 ; Bang 
&. Olufsen 公司 )。 

e 不 断 地 创新 〈 吉 列 ; 3M 公司 )。 

e 提供 独特 产品 组 合 (Sharper Image 
公司 ; Whole Foods 公司 )。 

CHR BME ORT MARAT, 红牛 
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这 家 公司 会 抢 观察 ， 但 是 不 
走 我 现在 或 未 将 其 视 为 威胁 
来 的 顾客 吗 ? 






学 会 作为 一 家 更 小 
的 公司 生存 。 如 果 
可 能 ， 合 并 或 收购 
竞争 者 
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转向 销售 解决 方案 
或 者 将 你 的 公司 转 
型 为 低 成 本 的 











通过 提供 更 多 的 利益 来 强化 差异 性 。 
Bee: RAE 










开展 一 项 低 成 本 业务 来 袭击 你 的 低 成 本 
竞争 者 


图 12 一 5 ”应 对 低 成 本 竞争 者 的 反应 框架 


公司 )。 

e 销售 体验 (四 季 酒 店 ; 星巴克 )。 

库 马 警示 说 ， 差 异化 对 策 的 成 功 取决 
于 以 下 三 个 条 件 : OD 公司 千 万 不 能 孤立 
地 使 用 差异 化 策略 。 (2) 公司 必须 能 够 说 
服 消费 者 购买 附加 的 利益 ， 就 像 塔 吉 特 百 
货 和 沃 尔 格林 公司 CWalgreen) 做 到 的 一 
样 。(3) 公司 必须 首先 让 成 本 和 利益 相符 
合 。 惠 普 在 电脑 行业 的 东山 再 起 部 分 归功 
于 它 成 功 地 将 成 本 优势 从 戴尔 的 20% RE 
到 10%. 

库 马 警告 ， 除 非 有 大 量 的 消费 者 需要 
附加 的 利益 ， 和 否则 公司 可 能 不 得 不 让 出 一 
些 市 场 给 价格 领先 者 。 例 如 ， 英 国航 空 公 
司 已 经 将 一 些 短程 的 路 线 让 给 低 成 本 的 竟 
争 者 易 捷 和 瑞安 。 库 马 也 认为 那些 让 大 公 
司 和 低 成 本 竞争 者 共存 的 战略 起 先 会 奏 
效 ， 但 是 长 期 来 看 ， 当 消费 者 对 低 成 本 竞 
争 者 更 熟悉 时 ， 他 们 会 转向 低 成 本 的 





选择 。 

第 二 种 应 对 低 成 本 竞争 者 的 方法 是 自 
己 也 推出 低 成 本 的 业务 。 然 而 ， 库 马 以 
Continental Lite, Delta’s Song, KLM’s 
Buzz, SAS’s Snowflake, US Airways’ 
MetroJet 和 United's Shuttle 的 不 提供 额外 
服务 的 航线 的 失败 为 例 ， 主 张 公司 应 该 进 
行 低 成 本 业务 的 条 件 是 : CD 其 结果 是 传 
统 的 运营 变 得 更 有 竞争 力 ; D 新 业务 会 
从 中 得 到 某 些 优势 ， 这 些 优势 是 它 作 为 一 
个 独立 实体 所 不 能 获得 的 。 

只 有 当 公 司 的 现 有 业务 和 新 业务 能 产 
生 协 同 效应 时 ， 双 重 的 战略 才能 成 功 。 就 
像 金融 服务 商 汇丰 银行 和 ING. 公司 所 做 的 
那样 。 低 成 本 业务 很 可 能 采用 一 个 单独 的 
品牌 名 称 或 身份 ， 运 用 合适 的 资源 并 承受 
两 种 业务 相互 甜食 的 可 能 性 。 

如 果 原 有 的 传统 业务 和 低 成 本 业务 之 
间 没 有 协同 效应 ， 公 司 应 该 考虑 其 他 的 两 个 
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选择 : 可 以 从 销售 产品 转向 销售 解决 方案 ， 
或 者 将 自己 也 改造 成 低 成 本 的 。 对 前 一 种 
途径 ， 库 马 认 为 通过 将 产品 和 服务 作为 一 
个 整体 ， 公 司 可 以 扩展 到 愿意 为 附加 的 利 
益 支 付 更 高 价格 的 市 场 。 销 售 解决 方案 需 
要 管理 顾客 的 流程 以 及 提高 他 们 的 收入 或 
降低 他 们 的 成 本 和 风险 。 


小 结 


1. 尽管 在 现代 营销 中 非 价格 因素 的 作用 
增加 了 ， 价 格 仍然 是 营销 组 合 中 的 一 个 重要 
因素 。 价 格 是 营销 因素 中 唯一 获得 收入 的 因 
素 ， 其 他 的 因素 只 产生 成 本 。 

2. 营销 者 需要 认识 到 消费 者 在 作 购买 决 
策 时 依据 的 是 他 们 所 认为 的 现行 实际 价格 。 
消费 者 利用 参考 价格 、 价 格 一 质量 推论 及 价 
格 线索 对 价格 进行 处 理 和 评估 。 

3. 在 制定 价格 策略 时 ， 公 司 要 经 过 六 个 
PR: CD 选择 定价 目标 ; (2) 确定 需求 ， 
CD 估计 成 本 ; CD 分 析 竞 争 者 的 成 本 、 价 
格 和 提供 品 ; (CO 选择 定价 方法 ; (6〉 选 定 
最 终 价格 。 制 定价 格 时 ， 重 要 的 考 虚 因素 是 : 
消费 者 需求 表 、 成 本 函数 和 竞争 对 手 的 价格 。 

4. 六 大 定价 方法 包括 成 本 加 成 定价 法 、 
目标 收益 定价 法 、 感 知 价值 定价 法 、 价 值 定 


如 果 其 他 的 方法 都 失败 了 ， 那 么 最 好 
的 方法 就 是 将 自己 变 成 低 成 本 的 公司 。 就 
像 前 面 提 到 的 ， 在 转变 之 前 ， 瑞 安 毕 竟 是 
一 家 不 盈利 的 、 高 成 本 的 传统 航空 公司 ， 
经 过 完全 的 转变 ， 瑞 安 很 成 功 地 转变 为 一 
家 低 成 本 的 航空 公司 。 


价 法 、 现 行 水 准 定价 法 和 投标 定价 法 。 修 订 
价格 时 ， 公 司 会 采用 地 理 定价 、 价 格 折扣 与 
折 让 、 促 销 定价 、 差 别 定价 和 产品 组 合 定价 。 

5. 制定 定价 战略 后 ， 公 司 经 常 需要 通过 
发 起 降价 或 提 价 对 价格 进行 调整 。 在 发 起 提 
价 时 ， 公 司 必 须 小 心 处 理 消费 者 对 提 价 的 
认 知 。 

6. 公司 需要 预测 竞争 对 手 的 价格 变动 并 
制定 相应 的 反应 策略 。 一 些 可 能 的 反应 策略 
是 保持 或 改变 价格 /质量 。 

7. 公司 在 面 对 竞 争 者 的 价格 变化 时 ， 必 
须 理 解 竞争 者 的 意图 和 变化 可 能 的 持续 时 
间 。 公 司 采取 何 种 策略 通常 取决 于 其 产品 是 
理 同 质 。 受 到 低 价 格 竞争 对 手 攻击 的 市 场 领 
导 者 可 以 采取 如 下 措施 : 更 好 的 差异 化 ， 开 
发 低 价格 产品 线 或 者 更 彻底 地 转变 自身 。 


格兰仕 的 低 价 竞争 策略 


1994—2000 年 ， 微 波 炉 在 中 国 市 场 的 
销量 从 40 万 台 跃 升 为 1 000 万 台 ， 中 国 本 
土 企业 格兰仕 是 该 行业 发 展 的 关键 推动 者 。 
总 部 设 在 广东 顺德 的 广东 格兰仕 集团 有 限 
公司 前 身 是 生产 羽绒 制品 的 小 厂 ，1978 年 
年 产值 仅 47 万 元 。2007 年 ， 格 兰 仕 集团 销 
售 收入 250 亿 元 ， 同 比 增长 60% 《其 中 出 
口 达 10 亿美 元 )。 格 兰 仕 成 长 为 微波 炉 、 
空调 和 小 家 电 的 世界 级 制造 商 。 格 兰 仕 电 
器 已 进入 世界 近 200 个 国家 和 地 区 。 格 兰 


4E 2008 年 中 国 微波 炉 市 场 占有 素 为 60%， 
世界 微波 炉 市 场 占有 率 50%。 至 2008 年 ， 
格兰仕 连续 14 年 蝉联 中 国 微波 炉 市 场 销量 
及 市 场 占有 率 第 一 ， 连 续 11 年 蝉联 微波 炉 
出 口 销量 和 创汇 双 冠 。 

1992 一 2000 年 是 格兰仕 发 展 的 全 新 阶 
B: 转型 进入 微波 炉 行业 并 高 速成 长 为 领 
跑 者 的 时 期 。1992 年 ， 中 外 合资 的 格兰仕 
电器 有 限 公 司 生产 出 第 一 台 “ 格 兰 仕 ” 品 
牌 的 微波 炉 。1993 年 ， 格 兰 仕 试 产 微 波 炉 


1 万 台 。1995 年 ， 格 兰 仕 微波 炉 销 售 量 达 
25 万 台 ， 以 25.1% 的 市 场 占有 率 成 为 中 国 
该 行业 第 一 名 (当年 销售 收入 3. 84 亿 元 ， 
利润 3 100 万 元 )。 

1996 年 ， 格 兰 仕 集团 在 中 国 市 场 启动 
了 微波 炉 的 降价 战 。 当 时 ， 微波炉 的 价格 
多 在 1 000 一 3 000 REA, HWE LG 公司 
占有 中 国 微波 炉 市 场 最 大 份额 ， 但 市 场 局 
限于 少数 高 档 消费 者 。 格 兰 仕 作为 市 场 挑 
战 者 ， 平 均 降 价 幅度 在 20% 以 上 ,结果 带 
动 了 中 国 微波 炉 市 场 销售 总 量 从 不 足 100 
Ae (1995 年 ) 跃升 至 200 £7 &, 其 中 
格兰仕 微波 炉 的 销量 跃 至 65 万 台 ， 全 国 市 
场 占 有 率 高 达 35% 部 分 地 区 和 月 份 的 市 
场 占有 率 超过 了 50%), 1997 年 7—10 A, 
格兰仕 集团 连续 两 次 对 多 种 型 号 微波 炉 大 
幅 降价 ， 降 价 幅 度 在 30% 一 40% 之 间 ， 微 
波 炉 的 平均 价格 从 此 降低 至 几 百 元 ， 成 为 
广泛 普及 的 大 众 消费 品 。 同 年 年 底 ， 格 兰 
住 市 场 占有 率 再 升 至 47.1%， 微波炉 产销 
量 升 至 198 万 台 。1999 年 ,格兰仕 微波 炉 
产销 量 突破 600 万 台 ， 全 年 销售 额 达 29.6 
亿 元 ， 其 中 内 销 与 出 口 各 占 50%, BAW 
场 占有 率 为 67.1%， 稳 居 第 一 位 ， 欧 洲 市 
场 占有 率 达 25%. 2001 年 格兰仕 微 波 炉 
SRPREMAB 1200 2 6. RASRR 
大 的 专业 化 微波 炉 制 造 商 。 

2001 年 至 今 是 格兰仕 发 展 的 第 三 阶段 : 
进入 家 电 其 他 相关 领域 并 国际 化 。 

2005 年 ， 格 兰 仕 微波 炉 全 球 年 产销 量 
突破 2 000 万 台 ， 其 中 出 口 1 400 万 台 ， 全 
球 市 场 占有 率 近 5096. MER MRP SM 
销售 的 远 期 目标 为 2 200 万 台 ， 其 中 出 口 销 
量 1500 万 台 。 在 微波 炉 产业 稳步 升级 的 同 
时 ，2001 年 格兰仕 开始 进入 空调 和 小 家 电 
制造 领域 ， 仍 然 走 “ 低 成 本 一 规模 ”的 竞 
争 路 线 。2005 年 度 ， 格 兰 仕 空调 全 球 产销 
350 万 台 ， 是 产销 量 增幅 最 大 的 空调 品牌 。 
格兰仕 小 家 电 的 增长 同样 迅速 ， 其 中 电 烤 
Mi FRED EE FE AT. E OR HE A T 
业 前 两 强 ， 电 磁 炉 进入 行业 四 强 。 
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2005 年 ， 格 兰 仁 迈 向 国际 化 ， 其 第 一 
途径 是 以 OEM 建立 世界 级 的 生产 规模 ， 进 
一 步 发 展 制造 和 成 本 优势 。 格 兰 仕 已 与 全 
球 200 多 个 跨国 公司 建立 了 OEM 合作 关 
系 ， 其 中 大 部 分 跨国 公司 将 其 海外 的 生产 
线 搬 到 中 国 ， 由 格兰仕 为 其 贴 牌 生产 。 
2005 年 ， 格 兰 仕 开始 建造 占 地 3 000 亩 的 
“全 球 最 大 空调 专业 制造 基地 ”目标 是 形 
成 世界 最 强 的 空调 生产 配套 能 力 ， 并 拥有 
世界 级 的 自主 开发 和 配套 生产 空调 核心 元 
器 件 的 能 力 。 格 兰 仕 计 划 至 2008 年 实现 空 
调 年 产销 规模 1 500 万 台 的 又 一 个 “世界 第 
一 ”。 格兰仕 国际 化 的 第 二 途径 是 建立 海外 
分 公司 和 海外 销售 渠道 ， 以 成 本 优势 寻求 国 
外 市 场 的 发 展 机 会 。 这 一 步 还 在 推进 之 中 。 

格兰仕 制造 的 低 价格 模式 

格兰仕 制造 的 低 价格 模式 是 格兰仕 的 核 
心 竟 争 力 ， 也 典型 反映 和 代表 了 中 国 制造 的 
低 价 竞争 战略 。 格 兰 仕 的 成 功 使 LG， 惠 而 
浦 ， 松 下 (IMatsushita) 等 原 有 的 微波 炉 制 
造 商 在 中 国 及 海外 都 失去 了 市 场 。 格 洛 丽 亚 
ÆA (Gloria et al. 2005) 认为 格兰仕 运用 
低 成 本 领先 战略 非常 成 功 ， 归 纳 格 兰 仕 的 模 
式 为 :“ 降 低 成 本 一 降价 一 提 高 市 场 份额 一 扩 
大 生产 规模 一 进一步 降低 生产 成 本 ”， 该 模 
式 不 但 运用 于 微波 炉 行业 ， 而 且 成 功 地 运用 
于 空调 和 小 家 电 行业 。 

格兰仕 聚焦 在 制造 和 低 价 上 实现 快速 
成 长 。 格 兰 仕 依靠 动态 的 低 成 本 领先 优势 ， 
KARFAFREEAAN THR. H 
兰 住 降价 战略 的 主要 特征 是 : 

“成 本 一 降价 一 市 场 占有 率 一 制造 规 
模 ” 四 要 素 形 成 紧密 的 互动 关系 和 良性 循 
环 的 拉动 。 

e 降价 强度 大 。 降 价 幅度 相当 大 ， 多 
数 降幅 在 25% 一 40%; 降价 规模 和 范围 大 ， 
包括 多 产品 型 号 且 地 区 广泛 ; 降价 延续 时 
间 长 ， 在 1996 年 后 长 达 近 10 年 时 间 。 

e 效果 显著 。 每 次 降价 获得 的 市 场 占 
有 率 提升 都 在 两 位 数 ， 对 竞争 者 和 跟随 者 
都 构成 威慑 。 


m te 营销 管理 (第 13 版 中 国 版 ) 


[讨论 题 ] 

l. 格兰仕 是 如 何 迅 速 扩大 市 场 份额 的 ? 
分 析 其 成 功 的 模式 。 

2. 格兰仕 先 作为 市 场 挑战 者 ， 后 作为 
市 场 领导 者 ， 采 用 降价 策略 有 何不 同 ? 

3. 格兰仕 低 价 战略 的 主要 耳 点 是 什么 ? 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 的 问题 


1. 什么 是 价值 网 络 和 营销 渠道 系统 ? 


2. 营销 渠道 的 作用 是 什么 ? 


3. 在 设计 、 管 理 、 评 价 和 调整 营销 渠道 时 ， 公 司 需 要 作出 何 种 决策 ? 
A. 公司 应 如 何 整合 渠道 并 解决 渠道 冲突 ? 


营销 讨论 


分 销 渠道 与 直销 渠道 ， 哪 个 更 好 ? 


皇家 飞利浦 电子 


荷兰 的 皇家 飞利浦 电子 公司 CRoyal 
Philips Electronics) 是 欧洲 最 大 的 电子 公 
司 ， 也 是 世界 最 大 的 电子 公司 之 一 。2006 
年 ， 它 的 销售 额 超过 360 亿美 元 。 飞 利 浦 
公司 提供 的 产品 范围 广泛 ， 其 电子 产品 主 
要 通过 本 土 和 国际 的 零售 商 渠道 传递 给 消 
费 者 。 该 公司 依赖 一 个 多 元 化 的 分 销 模式 ， 
包括 大 众 零 售 商 、 零 售 连 锁 店 、 独 立 零 售 


商 和 小 型 专业 店 。 为 了 最 有 效 地 同 这 些 零 
售 渠道 合作 ， 飞 利 浦 为 它 的 零售 商 顾 客 设 
计 了 一 个 组 织 ， 让 专属 的 、 关 键 的 全 球 客 
户 账目 经 理 服务 于 顶级 的 零售 商 ， 如 百 思 
X. 家 乐 福 ， 好 市 多 ，Dixons， 乐 购 和 
Country Ambassadors。 与 许多 现代 公司 一 


“ 样 ， 飞 利 浦 也 通过 它 的 网 上 店铺 和 其 他 一 


些 网 上 零售 商 ， 在 互联 网 上 展开 销售 


正如 皇家 飞利浦 电子 公司 所 清楚 意识 到 的 ， 成 功 的 价值 创造 需要 价值 递 
送 的 成 功 支持 。 全 方位 营销 者 越 来 越 多 地 用 价值 网 络 观 点 来 审视 自己 的 公 
司 ， 时 刻 关 注 连接 原材料 、 零 部 件 和 制 成 品 的 整个 供应 链 ， 这 条 供应 链 能 够 
告诉 人 们 上 述 原 材料 、 零 部 件 和 制 成 品 是 如 何 向 最 终 消 费 者 移动 的 。 营 销 者 
不 仅 关注 其 供应 商 的 供应 商 以 及 经 销 商 的 顾客 ， 而 且 关注 如 何 组 织 公司 的 资 
源 才 能 最 好 地 满足 目标 细 分 市 场 的 需求 。 本 章 探 讨 营销 渠道 和 价值 网 络 的 战 
略 和 策略 问题 ;第 14 章 将 从 零售 商 、 批 发 商 和 物流 代理 商 的 角度 审视 营销 


渠道 问题 。 


营销 渠道 与 价值 网 络 





大 多 数 生产 者 不 会 直接 将 产品 销售 给 最 终 用 户 ， 在 两 者 之 间 还 存在 一 组 完 
成 多 种 职能 的 中 介 机 构 。 这 些 中 介 机 构 组 成 了 营销 渠道 (marketing channel) 
(又 称 贸 易 渠道 或 分 销 渠 道 )， 它 是 产品 或 者 服务 在 投入 使 用 或 者 消费 的 过 程 中 
涉及 的 一 系列 相互 联系 的 组 织 。 它 们 是 产品 或 服务 生产 出 来 后 ， 被 最 终 用 户 购 


买 和 使 用 过 程 中 的 一 整套 途径 。"" 


为 什么 生产 商 愿意 将 某 些 销售 工作 委托 给 中 间 商 做 ? 委托 意味 着 放弃 对 产 
品 销售 方式 和 时 间 的 部 分 控制 权 。 这 是 因为 生产 商 通 过 中 间 商 可 以 获得 很 多 


优势 : 
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e 许多 生产 商 缺 乏 足 够 的 财务 资源 进行 直接 营销 。 例 如 ， 在 北美 ， 通 用 汽 
车 公司 通过 8 000 多 个 独立 经 销 商 出 售 汽车 。 但 是 要 想 买 下 这 些 经 销 商 的 全 部 
产权 ， 即 使 是 通用 汽车 公司 这 样 实力 雄厚 的 公司 也 难以 做 到 。 

e 建立 自己 的 销售 渠道 的 生产 商 通常 能 够 通过 增加 对 主 营业 务 的 投资 而 获 
得 更 高 的 利润 。 事 实 上 ， 如 果 一 家 公司 在 制造 业 上 的 投资 报酬 率 是 20% ， 而 
零售 业务 的 投资 报酬 率 只 有 10%， 那 么 它 根本 不 会 考虑 自己 经 营 零 售 业务 。 

e 对 某 些 产 品 来 说 ， 直 接 营 销 是 不 可 行 的 。 例 如 ， 篆 牌 口香糖 公司 Wil- 
liam Wrigley Jr. Company) 曾 发 现 建立 口香糖 零售 店 或 者 以 邮购 方式 销售 口 
香 糖 是 不 切实 际 的 。 它 不 得 不 将 其 口香糖 与 其 他 小 商品 放 在 一 起 销售 ， 最 终 选 
择 了 药店 和 杂货 店 。 箭 牌 公司 发 现 通过 由 众多 的 私人 分 销 机 构 组 成 的 分 销 网 络 
来 销售 口香糖 无 疑 是 更 好 的 选择 。 

中 间 商 通常 能 够 更 有 效 地 把 商品 广泛 地 投入 目标 市 场 。 它 们 凭借 自己 的 各 
种 联系 、 经 验 、 专 业 知识 和 经 营 规模 ， 往 往 能 够 比 生产 商 更 出 色 地 完成 产品 的 
ATA 


-] 营销 渠道 的 重要 性 


营销 渠道 体系 (marketing channel system) 是 指 公司 所 采用 的 营销 渠道 
的 整体 集合 。 营 销 渠 道 体 系 决策 是 管理 层面 临 的 最 重要 的 决策 之 一 。 在 美国 ， 
渠道 成 员 所 赚 取 的 总 利润 大 概 占 最 终 销售 价格 的 30% 一 50%， 而 广告 通常 仅 
占 最 终 价格 的 不 到 7%. 外 营销 渠道 还 代表 巨额 的 机 会 成 本 ， 因 为 它们 不 仅 服 
务 于 市 场 ， 而 且 必须 创造 市 场 .中 

所 选择 的 营销 渠道 会 影响 其 他 所 有 营销 决策 。 公 司 的 定价 决策 取决 于 它 采 
用 的 是 量贩 商 还 是 精品 店 。 公 司 的 销售 团队 决策 和 广告 决策 取决 于 它 的 分 销 商 
需要 多 少 培训 和 激励 。 此 外 ， 渠 道 决策 涉及 对 其 他 企业 作出 相对 较 长 时 期 的 承 
诺 。 汽 车 制造 商 与 一 群 独立 的 销售 商 签订 经 销 合同 之 后 ， 它 就 不 能 在 次 日 通过 
简单 的 商业 赔偿 使 其 放弃 经 销 权 ， 而 以 公司 自己 的 销售 网 点 取而代之 .加 

公司 必须 确定 花 多 大 力气 采用 推 式 或 拉 式 战略 。 在 推 式 战略 (push strat 
egy) 中 ， 生 产 商 利用 销售 人 员 和 贸易 推广 资金 ， 诱 使 中 间 商 承接 、 推 广 和 向 
终端 顾客 销售 产品 。 这 种 战略 适用 于 某 个 品牌 忠诚 度 较 低 的 产品 类 别 ， 品 牌 决 
策 是 在 店 里 作出 的 ， 产 品 属于 冲动 型 购物 项 目 ， 以 及 产品 的 好 处 众所周知 等 情 
况 。 在 拉 式 战略 (pull strategy) 中 ， 生 产 商 利用 广告 和 促销 ， 促 使 顾客 向 中 
间 商 购买 产品 ， 从 而 诱导 中 间 商 订购 产品 。 这 种 战略 适用 于 某 个 分 类 中 品牌 忠 
诚 度 和 涉 入 度 都 较 高 ， 人 们 能 够 明显 感觉 到 品牌 间 的 差别 以 及 早 在 步 人 商店 前 
就 选 好 了 品牌 等 情况 。 顶 级 的 营销 公司 ， 比 如 可 口 可 乐 、 耐 克 和 英特尔 公司 技 
巧 高 超 地 同时 使 用 了 推 和 拉 的 战略 。 


L1 价值 网 络 
公司 应 当先 考虑 目标 市 场 ， 然 后 再 从 该 点 出 发 向 后 设计 供应 链 ， 该 观点 称 


为 需求 链 计划 。 西 北大 学 的 唐 。 ARZ (Don Schultz) Bi: “需求 链 管理 方法 
并 不 仅仅 是 使 东西 通过 该 系统 。 它 强调 顾客 在 寻找 的 解决 方案 是 什么 ， 而 不 是 
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表 13 一 ! 


我 们 试图 向 他 们 推销 什么 产品 ”中 价值 网 络 (value network) 概念 的 视野 更 加 
开阔 ， 它 是 公司 建立 的 用 于 收集 资源 、 创 造价 值 及 交付 产品 的 合作 伙伴 和 联盟 
系统 。 一 个 价值 网 络 包括 企业 的 供应 商 、 供 应 商 的 供应 商 、 直 接 顾 客 及 其 最 终 
顾客 。 价值 网 络 涉及 与 大 学 研究 人 员 和 管理 部 门 等 其 他 群体 建立 有 价值 的 
关系 。 

需求 链 计 划 提供 了 多 方面 的 视角 。 首 先 ， 如 果 公 司 想 向 前 或 向 后 整合 ， 它 
可 以 估 测 是 上 游 还 是 下 游 可 以 赚 到 更 多 的 钱 。 其 次 ， 公 司 会 更 清楚 供应 链 中 可 
能 导致 成 本 、 价 格 或 供应 突然 发 生变 化 的 地 方 。 最 后 ， 价 值 网 络 中 的 合作 伙伴 
可 以 通过 技术 联系 在 一 起 ， 更 快速 、 更 低 成 本 、 更 准确 地 进行 沟通 、 交 易 和 支 
付 。 互 联网 的 出 现 使 得 一 家 公司 能 够 与 其 他 企业 建立 更 加 广泛 、 复 杂 的 联系 。 


口 渠道 功能 与 流程 


营销 渠道 的 功能 是 弥合 商品 和 服务 的 需求 者 与 提供 者 之 间 的 时 间 、 空 间 和 
所 有 权 方 面 的 缺口 ， 将 商品 从 生产 者 转移 给 需要 它们 的 消费 者 。 营 销 渠 道成 员 
具有 一 系列 重要 职能 〈 如 表 13 一 1 所 示 )。 一 部 分 职能 实物 、 所 有 权 和 促销 ) 
属于 从 公司 到 消费 者 的 向 前 的 流程 :一 部 分 职能 《下 订单 和 付款 ) 属于 从 顾客 
到 公司 的 向 后 的 流程 ;还 有 一 部 分 职能 (搜集 信息 、 协 商 、 融 资 和 风险 承担 ) 
则 可 以 在 两 个 方向 发 生 。 制 造 商 销售 实体 产品 和 服务 可 能 需要 三 个 渠道 ,销售 
渠道 、 运 输 渠 道 和 服务 渠道 。 为 了 销售 它 的 Bowflex 健身 设备 ，Nautilus 集团 
历史 性 地 重点 采用 直 复 营销 ， 将 电视 直销 和 广告 ， 入 站 /出 站 电话 中 心 ， 答 复 
邮寄 和 互联 网 作为 销售 渠道 ，UPS 地 面 服务 作为 运输 渠道 ， 本 地 的 维修 人 员 
作为 服务 渠道 。 


渠道 成 员 的 职能 





在 营销 环境 中 ， 搜 集 与 潜在 的 和 当前 的 顾客 、 竞 争 对 手 以 及 其 他 方面 相关 的 信息 

© 开发 和 传播 富有 说 服 力 的 信息 以 刺激 购买 

© 在 价格 或 其 他 问题 上 达成 一 致 从 而 促进 所 有 权 或 占有 权 的 转移 

e 与 制造 商 签订 合同 

© 筹集 资金 为 营销 渠道 中 的 各 类 存货 提供 融资 

e 承担 与 渠道 工作 相关 的 风险 

为 实体 产品 提供 持续 的 储 运 

为 购买 者 提供 通过 银行 和 其 他 金融 机 构 进行 付款 的 方式 

O 监督 所 有 权 从 一 个 组 织 或 个 人 转移 到 另 一 方 的 实际 过 程 2 





图 13—1 以 铲 车 为 例 说 明了 五 种 分 销 流 程 。 如 果 将 这 些 流程 在 一 张 图 中 描 
述 ， 那 么 即便 是 简单 的 营销 渠道 也 会 明显 表现 出 很 大 的 复杂 性 。 

事实 上 ， 由 于 这 些 职能 是 必须 执行 的 ， 所 以 问题 并 不 在 于 是 否 需 要 执行 这 
些 职 能 ， 而 是 由 谁 执行 这 些 职能 。 所 有 这 些 职能 都 具有 三 个 共同 点 : 它们 需要 
耗 用 稀缺 资源 ;专业 化 通常 有 助 于 更 好 地 执行 这 些 职能 ;它们 可 以 在 不 同 的 渠 
道成 员 之 间 转 移 。 如 果 生 产 商 将 某 些 职能 委托 给 中 间 商 ， 那 么 生产 商 的 成 本 和 
价格 将 会 下 降 ， 但 是 中 间 商 会 因为 自身 增加 的 责任 而 收取 费用 。 然 而 ， 如 果 中 
间 商 执行 这 些 职 能 比 生产 商 更 加 有 效 ， 那 么 对 消费 者 的 价格 将 会 降低 。 如 果 消 
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图 13 一 1 ” 铲 车 营销 渠道 中 的 五 个 营销 流程 


费 者 自己 完成 某 些 职能 ， 那 么 产品 的 价格 将 会 进一步 降低 。 一 般 而 言 ， 营 销 渠 
道 的 变化 反映 了 人 们 认识 到 有 更 有 效 的 方法 去 合并 或 者 分 离 向 目标 顾客 提供 产 
品 的 多 种 经 济 职能 。 


口 渠道 层级 


任何 一 个 营销 渠道 都 包括 生产 者 和 最 次 消费 者 。 本 书 用 中 介 机 构 的 级 数 代 
表 渠 道 的 长 短 。 图 13—2 Cad 分 析 了 若干 具有 不 同 长 度 的 消费 品 营销 渠道 ， 图 
13—2 (b) 则 说 明了 不 同 长 度 的 工业 品 营销 渠道 。 





零 级 渠道 〈zero-level channel) (又 称 直 复 营销 渠道 ) 是 指 生产 商 通 过 上 
门 推销 、 互 联网 销售 、 邮 寄 、 电 话 销售 、 电 视 直 销 和 其 他 方式 直接 将 产品 销售 
给 消费 者 。 一 级 渠道 ‘one-level channel) 包括 一 种 销售 中 介 ， 如 零售 商 ; 二 
级 渠道 (two-level channel) 包括 两 种 中 介 机 构 ;， ERR (three-level chan 


nel) 包括 三 种 中 介 机 构 。 从 生产 商 的 角度 看 ， 随 着 渠道 级 数 的 增加 ， 获 得 关 
于 最 终 用 户 的 信息 和 进行 有 效 控制 将 会 越 来 越 困难 。 

销售 渠道 通常 是 指 产品 向 前 运动 ， 但 是 也 可 以 考虑 产品 向 后 运动 的 渠道 ， 
即 回收 消费 者 不 再 使 用 的 废旧 或 过 时 的 产品 〈 例 如 ， 可 以 重新 使 用 的 瓶子 )， 
进行 修整 后 重 售 、 循 环 利用 或 处 置 和 包装 。 有 些 中间 商 也 在 向 后 运动 的 渠道 中 
起 到 一 定 的 作用 ， 包 括 生产 商 回收 中 心 、 社 区 团体 ， 以 及 软饮料 中 间 商 、 废 品 
收购 站 、 垃 圾 回收 站 、 废 物 收购 公司 和 中 央 处 理 存储 机 构 等 传统 的 中 间 商 。 门 
Noranda 公司 是 惠普 公司 的 一 个 回收 合作 伙伴 ， 惠 普 鼓励 顾客 和 小 企业 通过 一 
项 低 成 本 的 邮寄 回收 计划 回收 它们 的 废弃 计算 机 。 利 用 这 一 向 后 的 渠道 ， 每 个 
月 大 约 有 200 万 吨 计 算 机 设备 被 运 到 该 公司 位 于 加 利 福 尼 亚 的 回收 中 心 。 
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零 级 渠道 ”一 级 渠道 二 级 渠道 。 ”三 级 渠道 








制造 商 制造 商 制造 商 制造 商 
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(a) 消费 品 营销 渠道 
SUE 。 “一 级 渠道 二 级 渠道 三 级 渠道 
制造 商 制造 商 制造 商 制造 商 





— 
| 
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(b) 工业 品 营销 渠道 
图 13 一 2 ”消费品 和 工业 品 的 营销 渠道 


口 服务 领域 的 渠道 


提供 服务 和 创意 的 生产 商 同样 面临 如 何 使 其 产品 到 达 目 标 市 场 的 问题 。 例 
如 ， 学 校 是 教育 传播 系统 ， 而 医院 是 健康 传送 系统 。 这 些 组 织 在 向 居住 于 某 一 
特定 地 区 的 目标 顾客 提供 服务 时 ， 同 样 需要 考虑 代理 机 构 和 地 点 的 问题 。 例 
An, REF 1881 年 的 沃 顿 商学 院 作为 第 一 家 大 学 层次 的 商学 院 ， 为 多 样 化 的 
商业 学 生 和 经 理 服务 。 它 设 有 本 科 、MBA、EMBA、 博 士 学 位 ， 同 时 也 有 非 学 
位 的 经 理 培训 项 目 和 在 职 人 员 的 认证 项 目 。 而 且 ， 沃 顿 商学 院 还 有 出 版 图 书 、 
有 声 图 书 、 电 子 文件 、 光 盘 和 录像 带 等 分 支 机 构 。 它 也 提供 月 刊 的 电子 评论 
Wharton@Work 和 网 上 商业 杂志 Knowledge@Wharton。 
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随 着 网 络 技术 的 发 展 ， 服 务 业 (如 零售 业 、 银 行业 、 旅 游 业 和 保险 业 〉 正 
在 利用 新 的 渠道 经 营 。 柯 达 公司 为 顾客 提供 了 打印 数码 照片 的 四 种 方式 ， 零 售 


店 的 小 实验 室 、 家 用 打印 机 、 在 线 柯达 Easyshare 画廊 和 自助 服务 亭 。” 


CEEE] 中 国 农村 的 分 销 渠 道 

中 国 经 济 的 飞速 发 展 带动 农民 的 收入 
和 消费 支出 增加 ， 贫 困 人 口 减 少 。 但 受 城 
乡 二 元 经 济 结构 和 农村 生产 力 水 平 较 低 的 
制约 ，2005 年 ， 占 中 国人 口 70 中 的 9 亿 农 
民 的 消费 只 占 全 社会 消费 的 35%， 农 民 人 
均 每 天 消费 仅 6 元 左右 。 中 国有 1/3 以 上 
的 农民 购买 生产 资料 、 消 费 资料 要 到 县 以 
上 的 市 场 去 。 农 村 零散 的 消费 人 群 以 及 落 
后 的 商品 流通 基础 设施 则 阻碍 了 连锁 经 营 
的 优势 发 挥 。 广 大 农村 也 是 假冒 伪劣 泛滥 
的 地 方 。 另 外 ， 农 村 消费 物价 指数 持续 高 
于 城市 ， 农 民 收 入 增幅 与 农村 物价 增幅 反 
ERK. “RAE, FHS, FER” BP 
国 农 村 消费 和 销售 渠道 中 现 阶段 的 突出 
间 题 。 


中 国 农村 消费 特征 

与 城市 消费 相 比 ， 中 国 农村 消费 具有 
以 下 特征 : CD 需求 分 散 。 农 村 居民 购买 
力 总 体 规 模 很 大 ， 但 每 户 居民 的 平均 购买 
力 水 平 则 很 低 。 (2) 季节 性 和 集中 性 。 农 
资产 品 的 消费 一 般 集 中 在 耕作 时 节 前 ， 消 
费 品 尤其 是 奢侈 品 的 消费 大 多 集中 在 收获 
季节 ， 或 者 是 在 春节 、 中 秋 等 传统 节日 期 
间 ， 结 婚 消 费 则 主要 集中 在 农闲 时 间 ， 尤 
其 是 农历 腊月 。 (3) 自给 自足 性 。 中 国 农 
民 消 费 中 约 30%% 属 于 自给 性 消费 ， 食 品 的 
消费 中 有 将 近 一 半 是 自给 性 消费 ， 约 有 
70% 的 粮食 作物 是 自 产 自 销 。 (4) 消费 结 
构 的 独特 性 。 由 于 社会 福利 和 保障 制度 尚 
不 完善 ， 农 民 的 后 顾 行为 与 心理 比 城市 居 
民 更 强烈 ， 这 在 一 定 程度 上 束缚 了 消费 ， 
并 直接 反映 在 消费 结构 上 。 农 村 消费 者 在 
收入 支出 上 的 排列 次 序 是 : 再 生产 、 子 女 
教育 、 子 女 结婚 、 盖 房 、 电 器 、 日 常 消费 
品 等 ， 农 村 生产 性 消费 大 于 非 生产 性 消费 。 


有 研究 表明 ， 农 村 消费 者 并 不 太 在 平城 市 
消费 者 普遍 看 重 的 商店 形象 和 促销 方式 ， 
而 更 加 看 重 商品 质量 和 服务 。 


农村 分 销 渠 道 

中 国 农村 分 销 渠 道 主要 包括 两 种 形态 : 
批发 交易 市 场 和 农家 店 。 

交易 市 场 

交易 市 场 在 中 国 自 20 世纪 80 年 代 就 
表现 出 极 强 的 生命 力 ， 是 中 国 最 富 乡 土气 
息 的 批发 方式 。 交 易 市 场 以 专业 户 和 专业 
村 为 依托 ， 是 衔接 城乡 、 互 通 有 无 的 一 种 
批发 交易 的 方式 。 

交易 市 场 的 功能 主要 表现 在 : 凭借 市 
场 力量 ,为 实现 城乡 经 济 对 接 提供 了 交易 
成 本 最 低 的 渠道 、 纽 带 和 经 济 循环 系统 ; 
在 市 场 需求 上 ， 满 足 了 城乡 众多 中 低 收入 
家 庭 的 消费 购买 需求 ; 在 市 场 供 给 上 ， 解 
决 了 城乡 众多 中 小 企业 的 产品 出 路 、 原 材 
料 来 源 和 生存 发 展 问题 ; 而 且 ， 依 靠 市 场 力 
量 ， 直 接 和 间接 地 解决 或 缓解 了 成 千 上 万 的 
农村 剩余 劳动 力 及 城市 人 口 的 就 业 问题 。 

批发 交易 市 场 又 分 为 工业 消费 品 交 易 
市 场 和 农产品 批发 交易 市 场 。 农 产品 批发 
市 场 已 经 成 为 中 国 农产品 流通 的 主体 。 至 
2005 年 9 月 亿 元 以 上 的 市 场 数 量 达 到 
3 398 个 ， 交 易 额 达到 21 373 亿 元 ， 每 个 
市 场 平均 交易 额 达到 6.28 亿 元 。 闻 名 中 外 
的 义乌 小 商品 城 就 是 一 个 典型 例子 。 

义乌 小 商品 城 

位 于 浙江 省 的 义乌 市 ， 以 商品 贸易 为 
其 主导 产业 ， 已 经 成 为 中 国 最 具 市 场 活力 
的 经 济 区 域 之 一 。2007 年 ， 义 乌 批 发 市 场 
的 交易 额 为 461 亿 元 ， 其 中 义乌 中 国 小 商 
品 城 交 易 额 348 亿 元 ， 连 续 17 次 蝉联 全 国 
批发 市 场 榜首 。 随 着 义乌 市 商品 贸易 市 场 
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的 持续 发 展 ， 义乌 市 场 已 逐步 演化 成 为 全 
国 乃至 全 世界 的 市 场 ， 并 且 从 传统 交易 方 
式 的 农村 集 贸 市 场 ,发展 成 为 具有 综合 性 、 
国际 化 的 小 商品 流通 中 心 和 展示 中 心 : 集 
产品 展示 、 代 理 批 发 、 厂 家 直销 、 电 子 商 
务 于 一 体 的 一 种 新 兴 流通 业态 。 义 乌 消 商 
品 城 已 在 其 他 地 区 布点 并 复制 自身 的 模式 。 

农家 店 一 一 中 国 “万 村 千 乡 市 场 工程 ” 

中 国 商务 部 于 2005 年 2 月 启动 “万 村 
千 乡 市 场 工程 "， 旨 在 运用 现代 流通 方式 ， 
建立 新 型 农村 市 场 流通 网 络 ， 改 善 农村 消 
费 环境 。 目 标 是 2005 一 2008 年 ， 力 争 在 试 
点 区 域 培育 出 约 25 万 家 农家 店 ， 和 覆盖 全 国 
70% 乡 镇 、50% 自然村 ， 形 成 以 城区 店 为 
龙头 、 乡 镇 店 为 骨干 、 村 级 店 为 基础 的 农 
村 消费 经 营 网 络 ， 逐 步 缩 小 城乡 消费 差距 。 
苏 果 超市 是 一 个 典型 例子 。 

截至 2006 年 年 底 ，“ 万 村 千 乡 市 场 工 
程 ” 已 有 全 国 2 287 家 流通 企业 在 1 817 个 
县 市 进行 试点 ， 累 计 建 设 连锁 化 农家 店 超过 
167+, Me T4 63% 的 县 市 。2007 年 ， 
该 项 工程 将 在 全 国 所 有 具备 条 件 的 县 市 全 面 
推进 ， 计 划 新 建 10 万 个 连锁 化 农家 店 ， 种 
盖 75% 以 上 的 县 市 ， 重点 开发 日 化 、 食 品 、 
家 用 电器 三 大 类 农村 销量 较 大 的 商品 。 

苏 果 超 市 

1998 年 4 月 ， 苏 果 超 市 有 限 公 司 〈 以 
下 简称 “ 苏 果 ”) 在 江苏 溧水 县 设立 了 第 一 
家 农村 连锁 店 。2005 年 ， 苏 果 作 为 试点 企 
业 入 选中 国 “ 万 村 千 乡 市 场 工程 ”， 用 特许 
连 营 模式 开发 出 购物 广场 、 社 区 店 、 标 准 
超市 、 便 利 店 、 高 端 便利 店 以 及 平价 店 六 
种 业态 。 截 至 2008 年 第 1 季度 ， 苏 果 共 有 
门店 1758 Ry ARH. BE. 4€. X. 9). 
费 等 六 个 省 份 。 其 中 近 60 中 在 县 及 县 以 下 
广大 农村 地 区 。 苏 果 大 力 发 展 农村 渠道 ， 
在 解决 农村 “ 卖 难 买 也 难 ” 的 两 难 困境 和 
满足 农民 “ 卖 易 买好 ”的 需求 中 ， 经 过 10 
年 的 发 展 ， 销 售 总 额 从 1997 E th 4.4 4556 


增加 到 2006 年 的 222.8 亿 元 ， 位 居中 国 连 
锁 企 业 第 六 位 。2008 年 ， 苏 果 的 销售 额 突 
破 300 亿 元 。 

苏 果 开拓 农村 渠道 主要 采取 特许 加 盟 
的 连锁 经 营 形式 ， 并 依靠 一 个 非常 好 的 合 
作 伙 伴 一 一 供销 社 。 苏 果 和 供销 社 有 两 种 
主要 的 合作 形式 : 区 域 集体 加 盟 〈 利 用 供 
销 社 的 原 有 网 络 建立 苏 果 加 盟 店 。 这 种 方 
式 不 仅 耗费 成 本 低 ， 而 且 扩 张 迅 速 ) 和 区 
域 多 点 加 盟 〈 选 择 特 定 区 域内 条 件 较 好 的 
企业 加 盟 )。 很 多 超市 在 向 外 地 扩张 时 ， 往 
往 过 到 地 方 保护 主义 ,而 苏 果 给 予 供销 社 
比较 优惠 的 条 件 ， 只 要 达到 苏 果 开 店 的 基 
本 条 件 ， 当 资金 不 足 时 ， 只 要 有 政府 担保 
就 可 以 授予 特许 经 营 权 开店 。 苏 果 帮 当地 
政府 解决 了 很 多 难题 ， 同 时 得 到 了 当地 政 
府 的 回报 和 支持 。 

KRY FM, MIG “TH A RR” 
走路 。 苏 果 的 渠道 把 更 丰富 的 产品 和 品类 
提供 给 农民 ， 同 时 又 把 更 多 绿色 天 然 的 农 
副产品 反 输 提供 给 城市 消费 者 。 苏 果 用 城 
市 经 营 的 利润 支持 农村 渠道 网 络 的 开发 。 
农村 超市 的 成 功 反 过 来 又 推动 了 城市 超市 
的 发 展 。 

[讨论 题 ] 

l. 建立 中 国 农村 分 销 渠 道 的 困难 是 什 
A? 中 国 农村 分 销 渠道 在 结构 上 有 何 特点 ? 

2. 分 析 义 乌 小 商品 城 迅速 发 展 的 原因 。 

资料 来 源 ， 商 务 部 市 场 运行 调节 司 , 《中 国 流通 产业 
发 展 报告 《2005/2006 年 )》， 简 缩 版 上)，5 页 ; 孙 彬 ; 
《中 国 推出 “万 村 千 乡 市 场 工程 ”»， 新 华 网 ，2006 - 03; 
商务 部 万 村 千 乡 市 场 工程 信息 服务 系统 ,中 国 商 务 部 网 
站 ; 刘 晓 雪 :， 《我 国 工业 消费 品 批发 现状 与 发 展 模式 探 
讨 )， 载 《烟台 大 学 学 报 》 (哲学 社会 科学 版 )，2006， 
Vol. 19 (3); 苏 果 超市 有 限 公司 网 站 ; 《2008 年 浙江 义 博 
会 强调 “义乌 风向 ”重要 性 》， 载 《国际 商 报 》，2008-08- 
27, (2007 年 浙江 省 商品 交易 市 场 成 交 额 突破 9 000 亿 
3b), W AMIMI), 2008-02-15, 《江苏 苏 果 年 销售 
300 亿 元 新 台阶 上 再 突破 》， 载 《新 华 时 报 》，2009- 
01-25, 
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渠道 设计 决策 





一 家 新 的 公司 本 土 运营 的 典型 做 法 是 在 一 个 相当 有 限 的 市 场 中 ， 使 用 已 有 
的 中 间 商 。 这 些 中 间 商 的 数量 也 是 有 限 的 。 选 择 最 好 的 渠道 可 能 不 是 问题 ， 问 
题 通常 在 于 要 说 服 中 间 商 来 接受 公司 的 产品 。 

如 果 该 公司 成 功 了 ， 它 可 以 进入 其 他 的 新 市 场 ， 在 不 同 的 市 场 使 用 不 同 的 
渠道 。 在 更 小 的 市 场 ， 公 司 可 能 直接 销售 给 零售 商 :在 更 大 的 市 场 ， 它 可 能 通 
过 分 销 商 。 在 农村 地 区 ， 它 可 能 和 大 众 商 品 零售 商 合 作 ; 在 城市 地 区 ， 同 专业 
零售 商 合作 。 在 国家 的 某 个 区 域 ， 它 可 能 授予 专卖 店 销售 ， 在 另外 一 些 地 区 ， 
它 可 能 通过 所 有 的 愿意 销售 的 零售 店 。 在 某 个 国家 ， 它 可 能 使 用 国际 销售 代 
表 ; 在 另 一 个 国家 ， 它 可 能 同 当地 的 公司 合作 。 今 日 成 功 的 公司 ， 在 任何 一 个 
市 场 区 域 都 在 更 多 地 使 用 混合 渠道 。 管 理 混合 渠道 的 公司 一 定 要 保证 这 些 渠道 
在 一 起 运作 良好 ， 符 合 每 个 目标 顾客 喜欢 的 经 营 方式 。 

设计 营销 渠道 系统 涉及 分 析 顾 客 的 需要 ， 确 立 渠 道 目标 ， 以 及 识别 和 评价 
主要 的 渠道 。 


分 析 顾 客 需 要 的 服务 产 出 水 平 


营销 渠道 本 质 上 就 是 将 产品 提供 给 消费 者 ， 因 此 营销 人 员 必 须 明确 目标 顾 
客 实际 需要 的 服务 。 销 售 渠 道 涉及 以 下 五 种 服务 

1. 批量 。 渠 道人 允许 普通 顾客 一 次 购买 的 产品 的 数量 。 在 购买 汽车 时 ， 赫 
效 国际 租 车 公司 偏好 可 以 让 它 一 次 购买 大 量 汽车 的 销售 渠道 ， 而 对 于 家 庭 用 户 
来 说 ， 可 以 让 他 们 一 次 只 购买 一 辆 汽车 的 营销 渠道 无 疑 是 更 好 的 选择 。 

2. 等 待 时 间 。 渠 道 用 户 收 到 商品 之 前 需要 等 待 的 平均 时 间 。 顾 客 一 般 更 
喜欢 能 够 快速 送 货 的 渠道 。 

3. 空间 便利 性 。 顾 客 通 过 营销 渠道 购买 产品 的 便利 程度 。 

4. 产品 多 样 性 。 营 销 渠 道 可 以 提供 的 产品 种 类 的 多 样 性 。 通 常 ， 顾 客 喜 
欢 产品 种 类 多 的 营销 渠道 ， 因 为 这 会 增加 他 们 找到 自己 喜欢 的 产品 的 几率 。 

5. 支持 性 服务 。 渠 道 提供 的 增值 服务 CASE. indi. Be. HERO. Wt 
提供 的 支持 性 服务 越 多 ， 渠 道 需要 完成 的 工作 也 就 越 多 .5 

提供 的 服务 项 目 越 多 ， 渠 道成 本 和 消费 者 面临 的 价格 就 越 高 ， 正 如 低 水 平 
的 服务 就 意味 着 低 成 本 和 低 价格 一 样 。( 线 下 和 在 线 ) 折扣 店 的 成 功 ， 说 明 许 
多 消费 者 愿意 在 较 低 的 价格 水 平 上 接受 较 低 水 平 的 服务 。 


设立 目标 和 制约 


公司 需要 设 定 由 目标 市 场 服务 水 平 决定 的 渠道 目标 。 在 竞争 环境 下 ,渠道 
机 构 必须 调整 自己 的 职能 性 任务 ， 以 最 低 成 本 实现 预定 的 服务 水 平 .号 一 般 情 况 
下 ， 生 产 商都 能 识别 若干 偏好 不 同 服务 水 平 的 细 分 市 场 ， 因 此 ， 有 效 的 计划 意味 
着 确定 公司 将 进入 的 细 分 市 场 ， 以 及 与 该 细 分 市 场 相 适应 的 最 佳 营销 渠道 。 
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渠道 目标 随 产 品 的 不 同 特性 而 有 所 不 同 。 易 腐烂 产品 需要 更 直接 的 营销 渠 
道 ， 而 建筑 材料 等 体积 大 的 产品 则 需要 尽量 缩短 运输 距离 ， 并 且 减 少 从 生产 者 
运送 到 消费 者 的 过 程 中 搬运 的 次 数 。 非 标准 化 产品 ， 如 顾客 定制 的 机 器 和 特制 
模型 ， 一 般 应 由 公司 销售 代表 直接 销售 。 要 求 提供 安装 或 维修 服务 的 产品 ， 如 
加 热 系统 ， 则 通常 是 由 公司 或 者 特许 经 销 商 销售 和 维护 的 。 涡 轮机 等 高 价位 的 
产品 一 般 由 公司 直接 销售 而 不 是 通过 中 间 商 销售 。 

渠道 设计 还 必须 考虑 与 不 同 中 间 商 合作 的 优势 和 局 限 性 。 例 如 ， 生 产 商 的 
代理 商 与 每 个 顾客 打交道 的 平均 成 本 较 低 ， 这 是 因为 总 成 本 是 由 几 个 客户 分 摊 
而 不 是 由 一 家 公司 独立 承担 ; 但 是 对 每 个 顾客 的 销售 努力 则 低 于 公司 销售 代表 
所 能 达到 的 水 平 。 此 外 ， 渠 道 设计 还 会 受到 其 他 一 些 因素 的 影响 ， 如 竞争 对 手 
的 营销 渠道 、 营 销 环境 以 及 各 国之 间 不 同 的 法 规 和 条 款 的 影响 。 美 国法 律 一 般 
会 限制 那些 可 能 会 严重 削弱 竞争 从 而 导致 垄断 的 渠道 组 织 行为 。 


口 识别 主要 的 渠道 选择 方案 


下 一 步 就 是 识别 备 选 的 渠道 方案 。 大 多 数 公 司 会 使 用 组 合 的 渠道 ， 以 最 低 
的 成 本 到 达 不 同 的 细 分 市 场 。 这 要 考虑 如 下 三 个 因素 : (1) 可 利用 的 中 间 商 的 
类 型 ，(2) 需要 的 中 间 商 的 数量 ; (3〉 每 个 渠道 成 员 的 权利 和 义务 。 


中 间 商 的 类 型 
公司 要 建立 渠道 ， 需 要 识别 可 利用 的 中 间 商 类 型 。 商 人 中 间 商 “〈 如 批发 商 


和 零售 商 ) 是 取得 商品 所 有 权 进 行 转 售 的 中 间 商 。 代 理 中 间 商 可 以 分 为 经 纪 
人 、 生 产 商 销售 代表 和 销售 代理 商 ， 它 们 帮助 生产 商 寻 找 客户 ， 并 且 有 可 能 代 
表 生 产 商 与 客户 协商 ， 但 是 并 不 取得 商品 的 所 有 权 。 辅 助 商 包括 运输 公司 、 独 
立 的 仓储 公司 、 银 行 和 广告 代理 公司 ， 它 们 虽然 也 协助 进行 商品 的 分 销 过 程 ， 
但 是 既 不 取得 商品 的 所 有 权 ， 也 不 进行 购买 或 销售 的 协商 工作 。 公 司 越 来 越 多 
地 谋求 创新 的 营销 渠道 来 接触 新 顾客 和 原 有 顾客 。Medion 公司 在 欧洲 售 出 了 
60 万 台 个 人 计算 机 ， 大 部 分 是 通过 在 阿迪 〈Aldi) 超市 搞 的 一 周 或 两 周 “劲爆 


促销 ”来 实现 的 .5 

中 间 商 的 数量 

公司 在 决定 每 个 渠道 层级 使 用 多 少 中 间 商 时 ， 有 三 种 战略 可 以 选择 ， 排 他 
型 、 选 择 型 或 密集 型 分 销 。 排 他 型 分 销 (exclusive distribution) 是 指 严格 地 


限制 中 间 商 的 数量 。 汽 车 等 产品 的 制造 商 为 了 更 好 地 控制 服务 水 平和 服务 量 ， 
往往 会 采取 这 种 方式 。 独 家 分 销 通常 涉及 一 些 排他 性 的 条 款 ， 如 规定 中 间 商 不 
得 经 营 竞争 对 手 的 产品 。 

选择 型 分 销 (selective distribution) 是 指 在 同一 目标 市 场 上 ， 选 择 某 些 中 
间 商 而 不 是 所 有 愿意 合作 的 中 间 商 销售 企业 产品 。 与 密集 型 分 销 相 比 ， 这 种 方 
式 的 优点 是 公司 不 至 于 过 于 分 散 自己 的 营销 支出 ， 并 且 能 够 在 较 多 的 控制 权 和 
较 低 的 成 本 下 ， 获 得 足够 的 市 场 覆盖 率 。 迪 士 尼 公司 通过 选择 性 分 销 销售 录像 
带 和 DVD， 途 径 包 括 录 像 带 租借 连锁 店 、 公 司 拥有 的 商店 、 其 他 零售 商 、 在 
线 零售 商 以 及 迪士尼 产品 目录 和 网 站 .5 


二 


密集 型 分 销 (intensive distribution) 是 指 生 产 商 同 时 选择 尽 可 能 多 的 中 
间 商 销售 自己 的 产品 或 服务 。 这 种 分 销 方式 一 般 用 于 那些 顾客 要 求 具有 很 高 的 
空间 便利 性 的 产品 ， 如 烟草 制品 、 肥 皂 、 方 便 食 品 和 口香糖 。 


渠道 成 员 的 权利 和 义务 

公司 必须 明确 渠道 成 员 的 权利 和 义务 。 企 业 应 该 平等 对 待 每 个 渠道 成 员 ， 
并 且 给 予 它们 获 利 的 机 会 ."" 渠 道 关 系 的 主要 因素 包括 : 价格 政策 、 销 售 条 
款 、 区 域 权利 以 及 双方 的 权利 和 义务 。 

价格 政策 (price policy) 要 求生 产 商 制定 的 价目 表 和 折扣 折 让 明细 单 必须 
能 够 让 中 间 商 认为 是 公平 和 有 效 的 。 销 售 条 款 指 生 产 商 对 销售 设 定 的 付款 条 件 
和 担保 。 大 多 数 生产 商都 会 对 提前 支付 给 予 现金 折扣 ; 它们 也 可 能 向 分 销 商 提 
供 关于 出 现 残 次 商品 和 产品 降价 时 如 何 处 理 的 保证 。 有 关 产 品 降价 的 保证 能 够 
激励 分 销 商 大 批量 购买 

分 销 商 的 区 域 权利 Cdistributors’ territorial rights) 设 定 分 销 商 负责 的 区 
域 范围 ， 以 及 生产 商 在 何 种 条 件 下 将 选择 其 他 分 销 商 。 分 销 商 总 喜欢 把 持 自己 
负责 的 销售 地 区 的 所 有 业务 ， 而 不 考虑 自己 能 否 完成 这 些 销售 。 必 须 仔 细 规 定 
双方 的 权利 和 义务 ， 尤 其 是 对 于 特许 经 营 和 排他 性 代理 渠道 的 形式 。 Pi, 
当 劳 为 其 加 盟 店 提供 房屋 、 促 销 支 持 、 记 账 系统 、 人 员 培 训 和 技术 协助 。 相 应 
地 ， 加 盟 店 应 当 满 足 公司 关于 设备 的 标准 ， 对 公司 新 的 促销 方案 予以 合作 ， 并 
且 从 规定 的 供应 商 那 里 进货 。 


口 评估 主要 的 选择 方案 


在 确定 了 主要 的 备 选 方案 之 后 ， 公 司 应 当 根据 经 济 性 、 可 控 性 和 适应 性 标 
准 对 备 选 方案 进行 评价 。 从 经 济 性 的 角度 看 ， 每 个 备 选 的 渠道 方案 都 会 有 不 同 
的 销售 和 成 本 水 平 。 图 13 一 3 列 出 了 通过 六 个 不 同 销售 渠道 销售 所 增加 的 价值 


高 


[d 





bi 每 次 交易 成 本 高 


图 13 一 3 不 同 渠道 的 所 增 价值 与 成 本 比较 
资料 来 源 : Oxford Associates, Dr. Rowland T. Moriarty, Cubex Corp. 
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渠道 管理 决策 


与 每 笔 交 易 的 成 本 。 公 司 应 当 确 定 组 建 自己 的 销售 团队 与 采用 销售 代理 方式 相 
比较 ， 哪 种 方式 能 够 创造 更 大 的 销量 ， 接 下 来 ， 公 司 应 当 估 计 每 种 销售 渠道 不 
同 销售 水 平 下 的 成 本 。 将 顾客 转向 低 成 本 渠道 而 同时 不 会 减少 销售 额 或 降低 服 
务 质量 的 公司 ， 能 够 获得 渠道 优势 
此 外 ， 采 用 销售 代理 方式 还 要 解决 控制 问题 ， 因 为 销售 代理 是 一 个 独立 的 
企业 ， 追 求 自己 的 利润 最 大 化 。 代 理 们 会 更 多 地 关注 那些 购买 量 最 大 的 客户 ， 
而 不 考虑 该 客户 购买 的 是 哪个 公司 的 产品 。 代 理 商 也 不 太 可 能 完全 清楚 它们 代 
销 的 所 有 产品 的 详细 情况 ， 更 无 法 有 效 地 处 理 所 有 的 促销 材料 。 在 开发 一 种 渠 
道 时 ， 渠 道成 员 需 要 制定 一 定时 期 内 各 方 共同 遵守 的 合同 。 但 是 这 种 合同 本 身 
的 稳定 性 将 会 降低 生产 商 对 市 场 环境 的 应 变 能 力 。 因 此 ， 在 变化 的 或 者 不 确定 
的 环境 中 ， 明 智 的 生产 商会 寻求 那些 能 够 提供 较 高 的 适应 性 的 渠道 和 政策 。 


(channel advantage) ,U8 





公司 在 确定 了 渠道 方案 之 后 ， 必 须 选 择 、 培 训 、 激 励 和 评估 单个 的 中 间 
商 。 此 外 ， 营 销 者 还 必须 随时 做 好 调整 营销 渠道 的 准备 。 


] 选择 渠道 成 员 


公司 必须 认真 挑选 渠道 成 员 ， 因 为 对 顾客 来 说 ， 渠 道 就 代表 公司 。 在 选择 
过 程 中 ,生产 商 必须 确定 鉴别 更 好 的 中 间 商 的 标准 ， 并 考察 中 间 商 从 业 的 时 
间 、 经 销 其 他 产品 的 情况 、 成 长 和 垦 利 记录 、 偿 付 能 力 、 合 作 态 度 以 及 声誉 
如 果 中 间 商 是 销售 代理 商 ， 生 产 商 还 需要 评价 其 所 经 销 的 其 他 产品 的 种 类 和 特 
征 ， 以 及 其 销售 团队 的 规模 和 素质 。 如 果 中 间 商 希望 拥有 独家 经 销 权 ， 那 么 生 
产 商 还 需要 评价 商店 的 地 址 、 未 来 成 长 的 潜力 和 顾客 类 型 。 


Ekim 戴尔 


有 效 的 供应 链 模式 ， 从 顾客 服务 中 压榨 成 


戴尔 公司 革新 了 个 人 计算 机 行业 ， 它 
通过 电话 ， 之 后 是 互联 网 对 顾客 进行 直接 
销售 ,而 不 是 通过 零售 商 和 再 售 商 。 顾 客 
可 以 定制 他 们 想 要 的 计算 机 ， 同 时 大 幅度 
的 成 本 降低 导致 了 天 天 低 价 。 听 起 来 像 是 
一 个 成 功 的 模式 吧 ? 它 成 功 了 204, 2006 
年 ， 该 公司 遇 到 了 一 些 问题 ， 导 致 股票 价 
格 暴跌 。 首 先 ， 东 山 再 起 的 竞争 者 ， 像 志 
普 ， 缩 小 了 与 其 在 生产 率 和 价格 上 的 差距 。 
戴尔 总 是 更 多 地 将 重心 放 在 商业 市 场 ， 在 
消费 者 市 场 上 不 过 是 奋力 挣扎 。 消费 者 的 
购买 偏好 从 直接 购买 转向 从 零售 店内 购买 
这 让 喜 尔 并 没 得 到 什么 好 处 。 但 因为 过 于 


本 (和 质量 ) 所 造成 的 自我 伤害 可 能 是 最 
痛苦 的 。 经 理 们 评价 电话 中 心 员工 的 主要 
依据 是 他 们 接 每 个 电话 的 时 间 一 一 这 直接 
导致 了 大 量 的 顾客 感到 他 们 的 问题 被 忽视 
或 者 没有 被 妥善 处 理 。 在 研发 上 的 投入 不 
足 阻碍 了 新 产品 开发 ， 导 致 缺 生 差异 化 ， 
这 些 也 都 没什么 益处 。 显 然 ， 戴 尔 进入 了 
它 发 展 史上 的 一 个 新 的 篇 章 ， 是 时 候 从 根 
本 上 重新 考虑 它 的 渠道 战略 和 总 体 的 营销 
方法 了 。 

WURDE: Louise Lee, “It's Dell vs. The Dell Way,” 
BusinessWeek, March 6, 2006, 61 - 62, David Kirk- 


patrick, “Dell in the Penalty Box,” Fortune, September 
18, 2006, 70 - 78; Nanette Byrnes, Peter Burrows, and 
Louise Lee, “Dark Days at Dell,” BusinessWeek, Septem- 
ber 4, 2006, 27 - 30; Elizabeth Corcoran, “A Bad Spell 
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for Dell,” Forbes, June 19, 2006, 44 - 46; David Whit- 
ford, “Uh ... Maybe Should I Drive,” Fortune, April 30, 
2007, 125 ~ 128. 


—] 培训 渠道 成 员 


公司 必须 为 分 销 商 和 代理 商 制定 并 实施 严格 的 培训 计划 。 迅 速 扩张 的 
Culver 饭店 连锁 集团 要 求 其 在 美国 中 西部 地 区 的 特许 经 营 者 在 Culver 的 5 家 
自 营 店 中 的 一 家 工作 60 个 小 时 ， 然 后 在 总 店 工作 4 个 月 ， 每 周 工作 6 天 ， 每 
天 工作 12 个 小 时 ， 从 中 学 习 公 司 在 物流 和 财务 上 运作 的 方方面面 .中 渠道 培 
训 还 是 个 很 好 的 竞争 手段 。Kyocera Mita 公司 请 J D. Power 公司 对 顾客 进行 
调研 ， 为 达到 或 超过 销售 和 服务 满意 度 标准 的 经 销 商 进行 认证 。Kyocera Mita 
公司 美国 公司 营销 副 总 裁 迈 克 尔 。 皮特 伦 蒂 (Michacl Pietrunti) 说 :“ 这 一 认 
证 是 对 Kyocera Mita 公司 全 面 解决 方案 的 经 销 商 杰出 顾客 服务 的 承认 ， 使 得 
它们 在 经 销 商 市 场 中 脱颖而出 ， 从 而 有 助 于 它们 获得 更 多 的 顾客 流量 、 实 现 更 
高 的 销售 业绩 。 该 认证 使 经 销 商 成 为 业内 提供 顾客 满意 度 的 领头 羊 。” 


激励 渠道 成 员 


公司 应 该 把 自己 的 渠道 成 员 视 为 最 终 用 户 ， 这 意味 着 公司 应 了 解 中 间 商 的 
需要 ， 并 且 修 改 渠道 定位 ， 从 而 为 中 间 商 提供 更 多 的 利益 。 为 了 提高 中 间 商 的 
业绩 ， 公 司 应 当 提供 培训 、 市 场 调查 和 其 他 能 力 培养 计划 。 此 外 ， 公 司 还 必须 
让 中 间 商 清楚 地 意识 到 ， 它 们 是 公司 的 合作 伙伴 ， 双 方 应 该 共同 努力 以 更 好 地 
满足 顾客 的 需求 。 

不 同 的 生产 商 在 渠道 实力 (channel power) 方面 有 很 大 差距 ， 即 改变 渠 
道成 员 行为 的 能 力 ， 使 其 做 原本 不 会 做 的 事情 59 要 获得 中 间 商 的 合作 通常 是 
个 巨大 的 挑战 ."" 较 成 熟 的 公司 通常 不 会 满足 于 简单 地 获得 中 间 商 的 合作 ， 相 
B, 它们 会 努力 与 分 销售 商 建立 长 期 的 合作 伙伴 关系 。 生 产 商 将 会 清楚 地 表明 
它 需 要 分 销 商 完成 的 市 场 覆盖 率 及 其 他 渠道 工作 ， 并 且 可 能 会 制定 奖励 办 法 以 
激励 分 销 商 遵守 这 些 政策 。 


评估 渠道 成 员 


生产 商 必须 根据 一 些 标准 定期 评估 中 间 商 的 业绩 ， 这 些 标 准 包括 销售 配额 
完成 情况 、 平 均 存货 水 平 、 送 货 时 间 、 对 损坏 和 遗失 商品 的 处 理 、 与 公司 促销 
计划 和 培训 计划 的 合作 情况 等 。 某 些 情况 下 ， 生 产 商 可 能 发 现 它 所 付出 的 代价 
远 远 超过 了 某 个 中 间 商 的 行为 所 应 得 到 的 报酬 。 举 例 来 说 ， 一 个 生产 商 为 分 销 
商 保有 其 存货 而 支付 一 定 的 费用 ， 但 是 它 发 现 自己 的 存货 实际 上 被 储藏 在 一 个 
公共 的 仓库 里 ， 而 且 费 用 还 要 由 自己 承担 。 因 此 ， 在 事先 商定 中 间 商 的 服务 费 
时 ， 生 产 商 应 当 为 每 种 服务 添加 功能 型 的 折扣 条 款 ， 在 实际 支付 时 ， 生 产 商 可 
以 对 比 该 条 款 的 内 容 与 中 间 商 实际 提供 的 服务 水 平 再 支付 相应 的 费用 。 对 于 那 
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些 表 现 不 佳 的 中 间 商 ， 生 产 商 可 以 采取 劝告 、 保 留 、 重 新 激励 或 者 终止 与 其 合 
作 的 措施 。 

考核 可 以 从 确定 供应 商 ( 以 及 它们 的 供应 商 ) 和 分 销 商 〈 以 及 它们 的 分 销 
商 ) 如 何 影响 公司 的 业绩 开始 。 有 时 候 ， 由 一 家 小 型 供应 商 所 供应 的 一 个 小 小 
的 部 件 ， 可 能 会 是 整个 生产 过 程 中 的 一 个 关键 部 分 ， 进 而 对 供应 商 能 否 按时 交 
付 质 量 合格 的 产品 具有 决定 性 影响 。 另 一 个 重要 的 步骤 是 ， 把 整个 公司 的 战略 
目标 和 衡量 标准 转化 为 价值 网 中 所 有 成 员 的 目标 和 标准 。 在 思科 公司 ， 追 求 顾 
客 满意 的 公司 目标 被 转化 成 对 中 间 商 的 按时 交 货 率 、 次 品 率 和 类 似 因 素 的 具体 
衡量 。 良 好 的 沟通 有 助 于 中 间 商 了 解 公 司 的 期 望 ， 并 促进 互惠 互利 的 信息 共 
享 。 最 后 ， 还 需要 连续 不 断 地 对 它们 的 表现 进行 考评 和 奖励 ， 保 证 整个 网 络 高 
效 、 活 跃 、 可 靠 地 运行 。 

玩具 制造 商 Cranium 所 采用 的 一 个 关键 指标 是 中 间 商 能 够 在 多 大 程度 上 
促进 公司 的 成 长 。 为 了 在 玩具 业 这 个 高 度 竞 争 的 行业 站 稳 一 席 之 地 ， 公 司 经 常 
与 通常 并 不 开展 玩具 业务 的 渠道 成 员 合作 。 最 初 的 时 候 ，Cranium 公司 在 星 巴 
克 咖啡 店 里 销售 玩具 ， 这 一 创新 的 交易 方式 树立 了 Cranium 的 品牌 形象 并 推 
动 了 对 它 的 需求 。 当 玩具 的 销售 开始 有 起 色 之 后 ，Cranium 通过 在 折扣 店 销售 
儿童 玩具 实现 了 更 迅速 的 利润 增长 。 尽 管 Cranium 仍然 在 星巴克 进行 新 玩具 
的 试销 ， 它 的 产品 也 出 现在 Whole Food 超市 和 其 他 非 传 统 中 间 商 的 店 里 。 凭 
借 不 断 地 分 析 渠 道 和 中 间 商 对 发 展 的 贡献 ，Cranium 用 新 的 、 不 同 寻 常 的 方式 
将 其 产品 送 到 目标 受众 的 面前 ， 创 造 了 最 大 化 的 获 利 机 会 .中 


O 改进 渠道 安排 


应 定期 对 分 销 渠 道 进行 审查 ， 如 果 发 现 分 销 结果 与 计划 出 现 较 大 差距 ， 消 
费 者 购买 行为 变化 ， 市 场 扩大 ， 出 现 新 的 竞争 ， 新 型 创新 渠道 出 现 或 者 产品 进 
入 生命 周期 的 下 一 个 阶段 ， 就 应 当 对 分 销 渠 道 的 设计 进行 调整 。 能 够 在 产品 的 
整个 生命 周期 都 进行 有 效 营销 的 渠道 是 十 分 少见 的 。 这 是 因为 早期 采用 者 往往 
偏好 提供 更 多 增值 服务 的 渠道 ， 而 晚期 采用 者 则 会 转向 低 成 本 的 渠道 。 在 进入 
壁垒 很 低 的 竞争 激烈 的 市 场 时 ， 最 理想 的 渠道 结构 不 可 避免 地 会 随时 间 推 移 而 
发 生 改 变 。 所 发 生 的 改变 可 能 涉及 添加 或 去 掉 某 些 渠 道成 员 ， 添 加 或 去 掉 某 些 
销售 渠道 ， 也 可 能 涉及 确定 一 种 全 新 的 产品 销售 方式 。 

添加 或 去 掉 某 个 渠道 成 员 的 决策 需要 进行 增 量 分 析 。 通 过 这 种 分 析 ， 确 定 
在 增加 或 减少 某 些 渠 道成 员 后 ， 公 司 利润 将 如 何 变 化 。 有 时 候 ， 生 产 商 可 能 考 
虑 一 次 性 剔除 销售 额 低 于 特定 数额 的 所 有 中 间 商 。 例 如 ，Navistar 公司 曾 发 现 
有 5% 的 代理 商 一 年 销售 的 卡车 不 超过 4 辆 。 这 些 代理 商 的 销售 业绩 远 低 于 公 
司 为 了 向 它们 提供 服务 而 发 生 的 成 本 。 但 是 ， 终 止 与 这 些 代 理 商 的 合作 可 能 会 
对 整个 分 销 系 统 造成 极 大 的 影响 ， 由 于 产品 数量 降低 ， 卡 车 的 单位 生产 成 本 将 
会 上 升 ; 一 些 员 工 可 能 会 失去 工作 ; 还 会 出 现 闲置 设备 ,市 场 上 的 某 些 业务 将 
会 转向 竞争 对 手 : 其 他 经 销 商 也 会 感到 没有 保障 。 在 改变 渠道 安排 时 ， 上 述 所 
有 因素 都 是 公司 需要 慎重 考虑 的 内 容 。 

最 困难 的 决策 并 不 是 增 减 渠 道成 员 ， 而 是 修改 整体 的 渠道 战略 .中 随 着 时 
间 的 推移 ， 分 销 渠道 可 能 变 得 过 时 ， 以 至 于 现 有 的 分 销 系统 与 满足 目标 顾客 
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(和 生产 商 ) 要 求 的 理想 系统 之 间 出 现 较 大 差距 。 由 于 越 来 越 多 的 女性 开始 就 
业 而 不 是 待 在 家 里 ， 雅 芳 不 得 不 修改 上 门 推销 化 妆 品 的 营销 战略 。 又 如 ， 美 洲 
银行 在 提供 在 线 网 上 银行 业务 以 后 ， 仍 然 对 银行 的 分 支 机 构 进 行 开业 和 停业 的 
调整 。 


渠道 整合 与 渠道 系统 





在 瞬息 万 变 的 营销 环境 中 ， 和 营销 渠道 不 可 能 保持 不 变 。 新 的 批发 和 零售 机 
构 将 不 断 出 现 ， 新 的 渠道 系统 也 会 不 断 演化 。 渠 道 整 合 必须 意识 到 网 上 和 网 下 
销售 的 独特 优势 ， 并 最 大 化 它们 的 总 体 贡献 。 一 个 新 兴 的 领域 是 电子 商务 和 手 
机 商务 〈 见 第 19 章 )。 接 下 来 ， 我 们 将 讨论 垂直 营销 系统 、 水 平 营销 系统 和 多 
渠道 营销 系统 的 发 展 ， 以 及 这 些 系统 如 何 合 作 、 冲 突 和 竞争 。 


垂直 营销 系统 


垂直 营销 系统 的 出 现 是 渠道 发 展 中 最 重大 的 变化 之 一 。 传 统 营销 渠道 
(conventional marketing channel) 由 一 个 独立 的 生产 者 与 批发 商 〈 群 体 ) 和 零 
售 商 〈 和 群体 ) 组 成 ， 其 中 每 个 成 员 都 是 以 利润 最 大 化 为 目标 的 独立 的 实体 ， 即 
使 这 个 目标 的 实现 是 以 损害 系统 的 整体 利益 为 代价 的 。 其 中 任何 一 个 成 员 都 不 
会 对 其 他 成 员 拥 有 全 部 或 者 足够 的 控制 权 。 

与 传统 的 营销 渠道 系统 相反 ,垂直 营销 系统 (vertical marketing system, 
VMS) 是 由 生产 商 、 批 发 商 和 零售 商 组 成 的 统一 系统 。 在 垂直 营销 系统 中 ， 
被 称 为 渠道 领头 人 的 渠道 成 员 或 者 拥有 对 其 他 成 员 的 产权 ， 或 者 是 在 特许 经 营 
模式 中 处 于 特许 者 的 地 位 ， 或 者 对 其 他 成 员 具 有 很 强 的 影响 力 。 渠 道 领 头 人 可 
能 是 生产 商 ， 也 可 能 是 批发 商 或 者 零售 商 。 垂 直 营 销 系统 的 产生 ， 是 由 于 处 于 
强势 地 位 的 渠道 成 员 力 图 控制 渠道 行为 ， 消 除 独立 的 渠道 成 员 为 了 实现 各 自 的 
目标 而 导致 的 冲突 。 它 们 通过 扩大 规模 、 协 商 权力 分 配 以 及 消除 重复 服务 获得 
经 济 利 益 。 在 美国 消费 者 市 场 上 ， 垂 直 营 销 系统 已 经 成 为 主流 形式 ， 占 据 了 大 
470% 一 80% 的 市 场 。 垂 直 营 销 系统 有 三 种 主要 的 类 型 ,公司 型 垂直 系统 
管理 型 垂直 系统 和 契约 型 垂直 系统 。 

公司 型 垂直 系统 是 在 同一 个 所 有 者 名 下 合并 了 生产 和 分 销 的 连续 阶段 。 希 
望 获得 较 大 的 渠道 控制 权 的 公司 一 般 会 选择 这 种 方式 。 例 如 ， 西 尔 斯 公司 出 售 
的 商品 中 ， 有 50%% 来 自 它 拥 有 部 分 或 全 部 股权 的 公司 。 

管理 型 垂直 系统 通过 某 个 渠道 成 员 的 规模 和 影响 力 ， 实 现 对 生产 和 分 销 的 
连续 过 程 的 协调 和 组 织 。 一 般 情况 下 ， 主 导 品 牌 的 生产 商 能 够 获得 中 间 商 的 支 
FF. SMH HAGE. FET. SW (Cambell Soup) 等 公司 就 是 这 样 在 
商品 展示 、 货 架空 间 、 促 销 和 价格 政策 等 方面 获得 分 销 商 的 合作 的 

契约 型 垂直 系统 是 指 处 于 生产 和 分 销 的 不 同 层次 的 独立 公司 ， 为 了 获得 单 
独 经 营 所 达 不 到 的 经 济 利益 ， 以 契约 为 基础 实现 的 经 济 联合 体 。 约 翰 逊 和 劳 伦 
斯 (Johnson and Lawrence) 称 其 为 “增加 价值 的 伙伴 关系 ” (VAP) . RH 
型 垂直 系统 具有 如 下 三 种 形式 : 
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1. 批发 商 发 起 的 自愿 连锁 组 织 
把 独立 的 零售 商 联 合 起 来 ， 更 好 地 与 大 型 连锁 店 抗衡 。 批 发 商 将 与 其 合作 的 零 
售 商 组 织 起 来 ， 使 参与 者 的 销售 活动 标准 化 ， 并 且 获 得 规模 采购 的 好 处 ， 从 而 
能 够 有 效 地 与 其 他 连锁 组 织 竞争 。 

2. 零售 商 合 作 社 ratives) 是 指 由 零售 商 带头 组 成 的 一 种 业 
务实 体 ， 它 开展 批发 业务 并 有 可 能 从 事 一 些 生 产 活动 。 零 售 商 合作 社 的 成 员 集 
中 采购 ， 并 且 联合 广告 宣传 利润 按 成 员 购买 量 的 比例 进行 分 配 。 

3. 特许 经 是 指 被 称 为 特许 者 的 渠道 成 员 
将 生产 一 分 销 过 程 的 连续 阶段 联系 起 来 形成 的 组 织 。 特 许 经 营 组 织 包 括 : 生产 
商 发 起 的 零售 商 特许 经 营 组 织 〈 如 福特 汽车 公司 及 其 特许 经 销 商 )， 生 产 商 发 
起 的 批发 商 特许 经 营 组 织 〈 如 可 口 可 乐 及 其 装 瓶 公司 )， 服 务 公司 发 起 的 零售 


retailer coop 
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ganizations 


商 特许 组 织 〈 如 Ramada 旅馆 及 其 特许 经 营 的 汽车 旅馆 ) 。 
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跨国 公司 进入 中 国 市 场 30 年 了 ,营销 
渠道 是 其 在 中 国 最 受 困扰 、 最 难 解决 的 营 
销 问题 ， 焦 点 在 于 复杂 的 代理 商 经 销 商 关 
系 。 随 着 中 国营 销 环境 的 变化 ， 跨 国 公司 
在 中 国 不 断 调整 和 寻求 新 的 渠道 模式 ， 提 
高 渠道 的 有 效 性 和 可 控 性 。 足 国 公司 在 中 
国 的 变化 渠道 表现 在 : 由 被 动向 主动 、 培 
育 和 重新 定位 代理 商 、 由 单一 走向 整合 、 
重心 移 向 终端 、 伸 向 农村 市 场 。 以 下 是 宝 
洁 、 摩 托 罗拉 、 诺 基 亚 和 可 口 可乐 等 公司 
的 例子 。 


宝洁 公司 

宝洁 公司 1988 年 进入 中 国 ， 宝 洁 〈 中 
国 ) 的 渠道 管理 经 历 了 三 个 发 展 阶段 ， 而 
且 重 视 农村 分 销 。 

国营 分 销 (1988 一 1992 年 ) 

1992 年 之 前 ， 宝 洁 公 司 在 中 国 分 销 基 
本 是 靠 计划 体制 内 的 国营 百货 批发 站 、 供 
销 社 或 工 贸 公司 。 宝 洁 将 产品 直接 销售 给 
分 销 机 构 ， 经 过 从 上 至 下 的 各 省 级 站 一 市 
级 站 一 县 级 站 一 村 级 供销 社 这 条 单一 的 商 
业 系 统 ， 实 现 了 最 初 的 业务 发 展 。 回 款 难 
和 市 场 覆 盖 差 是 突出 的 问题 。 

分 销 商 即 销售 者 ; 提升 分 销 商 的 销售 
力 (1992 一 1999 年 ) 

1999 年 之 前 ， 宝 洁 的 销售 任务 由 分 销 


商 承担 ， 宝 洁 因 而 大 量 发 展 分 销 商 ， 在 中 
国 分 为 四 个 销售 区 域 : 华南 、 华 北 、 西 南 、 
华东 ,每 个 区 域 设 有 区 域 分 销 中 心 ， 区 域 
分 销 中 心 分 管 所 属 区 内 的 分 销 商 ， 通 过 分 
销 商 将 产品 卖 到 目标 消费 者 可 能 出 现 的 所 
有 场所 ， 包 括 零 售 终端 、 批 发 市 场 、 夫 妻 
HE. 甚至 企业 客户 、 洗 浴 中 心 和 美容 美 
发 店 。 

1992 年 开始 ， 宝 洁 渠 道 管理 的 重点 是 
“帮助 ”分 销 商 提高 销售 力 ， 宝 洁 帮 助 分 销 
商 对 市 场 禾 盖 进行 规划 并 销售 产品 ， 提 高 
了 产品 分 销 率 。 并 因此 扩大 了 市 场 巴 盖 率 。 
但 出 现 了 渠道 打 价格 战 和 渠道 混乱 失控 的 
突出 问题 。 为 此 ，1995 年 宝洁 实施 “分 销 
商 生意 系统 ”推行 严格 的 数字 化 管理 。 帮 
助 分 销 商 建立 和 管理 进 销 存 系 统 。 分 销 商 
一 体 化 系统 和 高 效 分 销 商 补 货 系 统 的 建立 ， 
提高 了 分 销 商 的 管理 能 力 和 渠道 的 控制 力 ， 
渠道 关系 由 原来 简单 的 交易 关系 变 成 了 合 
作 伙伴 关系 。 0 

促成 分 销 商 转 型 【1999 年 至 今 ) 

随 着 大 型 超市 在 中 国 兴起 ， 宝 洁 将 分 
销 渠 道 的 重心 移 向 终端 ， 通 过 强化 与 连锁 
零售 商 合作 ， 以 及 大 幅度 精简 分 销 商 ， 为 
分 销 商 转型 做 准备 。1999 年 ， 宝 洁 推 出 
“宝洁 分 销 商 2005 计划 ”， 其 核心 是 ， 重 新 
定位 分 销 商 ， 向 零售 终端 倾斜 。“ 宝 洁 分销 


商 2005 计划 ”指明 了 分 销 商 生 意 的 新 定 
位 、 发 展 方向 及 过 渡 措 施 ， 强 调 宝洁 与 分 
销 商 的 战略 一 致 性 ， 强 化 为 终端 服务 ， 对 
市 场 竞争 作出 及 时 反应 。 该 计划 将 分 销 商 
定位 为 覆盖 服务 供应 商 。 它 们 扮演 三 重 角 
E: (1) 零售 和 批发 的 供应 商 ; (2) 物流 
中 心 和 驯 盖 服务 提供 者 ; (3) 为 中 小 客户 
提供 管理 服务 。 宝 洁 从 原 有 的 300 多 家 分 
销 商 中 选择 出 100 多 家 分 销 商 发 展 成 为 宝 
WR KH, 建立 分 销 商 管理 系统 
CDMS)， 实 施 “ 全 程 助 销 营 销 模式 ”， 用 先 
进 理念 与 信息 系统 巩固 分 销 商 竞争 优势 
宝洁 又 打破 原来 的 分 区 销售 的 结构 ， 建 立 
了 包括 分 销 商 、 批 发 商 、 主 要 零售 商 、 大 
型 连锁 商 及 沃尔玛 在 内 的 整合 渠道 ， 将 分 
销 商 的 渠道 终端 调整 为 批发 市 场 、 农 村 市 
场 和 中 小 零售 店 。 取 消 销售 部 ， 设 立 了 客 
户 生意 发 展 部 《CBD)， 管 理 主要 零售 商 与 
大 型 连锁 商 ， 加 强 了 对 零售 商 终端 的 管理 。 
开拓 农村 分 销 渠道 

1996 年 开始 ， 宝 洁 以 路 演 方式 (P EG 
Road Show) 进入 中 国 乡 镇 及 村 庄 ， 进 行 
现场 产品 演示 ， 并 以 折扣 价格 销售 样品 ， 
让 农村 消费 者 试用 ， 认 识 室 洁 的 产品 与 品 
牌 ， 初 步 建立 其 与 农村 消费 者 的 良好 关系 。 
1997 年 ， 宝 洁 成 立 农村 品牌 部 ， 正 式 在 全 
国 农村 推广 “宝洁 路 演 ”。 至 1999 年 , “ae 
洁 路 演 ” 已 经 遍及 中 国 22 个 省 、 自 治 区 、 
直辖 市 的 农村 ， 种 盖 了 数 万 个 乡镇 ， 有 效 
覆盖 率 为 75%， 产 品 试用 率 达 55% ， 宝 洁 
在 中 国 农 村 市 场 的 品牌 知名 度 与 销售 量 飞 
MRF. 

2001 年 ， 宝 洁 实 施 第 二 步 乡镇 拓展 计 
划一 一 乡镇 终端 网 络 建设 与 规划 。 由 其 农 
村 市 场 办 事 处 与 当地 经 销 商 合 作 ， 利 用 经 
销 商 原 有 资源 及 地 域 优 势 ， 帮 助 经 销 商 提 
高 销量 ， 建 立 完善 的 网 络 系统 ， 从 而 拓宽 
农村 分 销 网 络 体系 。 


摩托 罗拉 
摩托 罗拉 公司 1987 年 进入 中 国 ，1993 
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年 率先 进入 中 国手 机 市 场 。1999 一 2003 年 
居中 国手 机 市 场 份额 第 一 〈2004 年 后 诺 基 
亚 第 一 )。 其 分 销 渠 道 在 中 国 的 主要 变迁 
T. 

单一 批发 模式 (1993—1996 年 ) 

当时 手机 分 销 商 市 场 被 国家 邮电 系统 
你 断 ， 消 费 者 只 能 到 邮电 局 购 机 六 网 ， 零 
售 也 只 有 在 邮电 局 的 营业 厅 。 摩 托 罗拉 只 
对 邮电 器 材 公 司 批发 供 货 ， 当 然 无 法 掌握 
和 控制 分 销 。 

总 代理 区 域 分 销 模式 (1997 一 1999 年 ) 

分 销 领域 开放 准 入 后 ， 国 营 邮电 企业 
开始 改制 。 摩 托 罗 拉 既 保持 原 有 渠道 关系 ， 
又 积极 构建 新 的 渠道 ， 采 用 了 总 代理 区 域 
分 销 模式 ， 摩 托 罗拉 选择 了 几 家 全 国 总 代 
理 〈 蜂 星 、 中 邮 、 天 音 等 )， 由 总 代理 同时 
分 销 全 国 ， 在 各 区 域 形成 了 多 家 分 销 。 其 
营销 渠道 模式 为 : 摩托 罗拉 一 一 级 代理 商 
一 二 级 批发 商 一 三 级 批发 商 一 末 级 批发 商 
(或 零售 商 ) 一 零售 商 。 总 代理 区 域 多 家 分 
销 的 模式 具有 密集 网 络 优势 ， 多 家 代理 可 
形成 内 部 竞争 ， 能 在 短 时 间 内 将 新 品 推 向 
全 国 市 场 。 摩托罗拉 还 可 利用 代理 商 的 资 
金平 台 作用 ， 加 速 自身 资金 周转 。 但 多 家 
代理 在 同一 区 域 中 分 销 带 来 渠 道 层级 冲突 
混乱 和 失控 ， 摩托罗拉 与 代理 商 关 系 基本 
是 博弈 交易 关系 。 

区 域 独 家 总 代理 一 FD 渠道 模式 
(1999 一 2005 年 ) 

意识 到 总 代理 区 域 多 家 分 销 模式 的 弊 
端 后 ， 摩 托 罗拉 自 1999 年 开始 实施 区 域 独 
家 总 代理 渠道 模式 ， 实 施 渠 道 凯 平 化 改造 ， 
建立 与 代理 商 更 加 稳定 的 合作 关系 。2005 
年 ， 摩 托 罗 拉 将 中 国 销售 渠道 重新 划分 为 4 
个 大 区 ，15 个 小 区 ，63 个 销售 区 ， 全 面 种 
盖 中 国 的 250 个 城市 ， 实 行 深度 分 销 。 

2002 年 ， 随 着 家 电大 卖场 和 专业 手机 
和 连锁店 逐 渐 壮 大 ， 麻 托 罗拉 在 深化 代理 分 
销 的 同时 ， 又 建立 面向 核心 批发 或 零售 商 
的 直 供 模式 ， 以 代理 商 为 主角 的 资金 物流 
平台 (fulfillment distributor, FD) 向 摩 
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托 罗拉 指定 的 重点 客户 一 一 核心 零售 商 
《KR)》 和 核心 批发 商 (KW) 直接 供 货 。 
2005 年 ， 摩 托 罗拉 实施 “全 球 重要 市 场 开 
设 品牌 专卖 店 ” 计 划 ， 并 在 上 海 开 设 了 其 
全 球 第 一 家 旗舰 店 ， 在 终端 提供 摩托 罗拉 
的 品牌 体验 。 

开拓 农村 渠道 

摩托 罗拉 为 进军 中 国 农村 市 场 ， 构 建 
了 三 条 通路 : 传统 分 销 、 资 金 物流 平台 和 
专卖 店 。 摩 托 罗 拉 的 传统 分 销 模式 是 由 具 
备 资金 实力 的 大 区 分 销 商 买 断 该 区 域 的 销 
售 ， 再 由 大 区 分 销 商 对 区 域内 的 三 四 级 市 
场 和 农村 市 场 渗透 ， 摩托 罗拉 提供 礼品 促 
销 及 区 域 政策 支持 。2005 年 摩托 罗拉 实施 
资金 和 物流 平台 方案 ， 以 代理 商 为 平台 主 
角 ， 摩 托 罗 拉 负 责 分 销 ， 促 进 了 对 三 四 级 
市 场 和 农村 市 场 的 渗透 。2005 年 年 底 ， 摩 
托 罗拉 尝试 与 TCL 公司 合作 ， 利 用 TCL 
农村 零售 连锁 店 网 络 向 农村 发 展 ， 但 未 能 
持久 。2006 年 8 月 ,摩托 罗拉 成 立 专门 部 
门 开始 专卖 店 的 计划 ， 与 三 四 级 市 场 中 拥有 
渠道 和 终端 资源 的 零售 连锁 店 合作 ， 计 划 两 
年 内 在 三 四 级 市 场 组 建 500 家 专卖 店 。 


诺基亚 

诺基亚 公司 针对 中 国 市 场 的 特点 ， 多 
次 调整 了 渠道 策略 ， 在 摸索 中 逐步 形成 了 
以 强化 渠道 渗透 力 和 渠道 遍 平 化 为 主要 目 
标的 双 渠 道 分 销 体系 。 诺 基 亚 自 2003 年 推 
进 分 销 渠 道 向 下 深耕 ， 设 立 了 全 国 级 代理 、 
省 级 代理 和 区 域 级 代理 ，2006 年 有 近 3 万 
名 销售 人 员 活跃 在 中 国 400 多 个 城市 ， 而 
国美 、 迪 信 通 等 国内 大 型 连锁 企业 的 上 千 
家 店面 也 被 纳入 了 诺基亚 的 销售 环节 。 这 
一 策略 加 强 了 渠道 的 渗透 力 ， 使 得 诺基亚 
产品 从 最 初 的 一 级 市 场 逐步 走向 二 三 级 市 
场 ， 并 进一步 渗透 四 五 级 市 场 。 另 一 方面 ， 
诺基亚 开拓 直 供 渠道 ， 推 进 渠 道 腐 平 化 。 
诺基亚 成 立 了 直接 零售 项 目 (direct retail 
program, DRP) 小 组 专门 负责 向 手机 大 卖 
场 、 专 业 连 锁 店 和 家 电 连 锁 店 等 大 的 终端 


零售 场 直接 供 货 。 为 了 避免 价格 竞争 对 代 
理 商 的 冲击 ， 除 了 保留 三 家 全 国 代 理 商 ， 
诺基亚 针对 众多 的 地 区 分 销 商 采 取 了 省 级 
直 控 分 销 的 FD 策略 ， 即 资金 物流 平台 模 
式 。 在 这 种 模式 下 ,诺基亚 全 权 人 负责 与 零 
售 终端 接触 ， 直 接 向 其 提供 产品 ， 省 级 分 
销 商 只 扮演 物流 和 资金 流 平台 的 角色 。 双 
渠道 的 分 销 体系 成 为 诺基亚 保持 市 场 领先 
地 位 的 关键 性 因素 。 


可 口 可 乐 

分 销 商 关 系 是 在 中 国 发 展 分 销 渠 道 的 
主要 困难 所 在 。 可 口 可 乐 公司 2001 年 在 中 
国 华南 地 区 开始 实施 新 的 分 销 商 管理 模 
x “101 计划 ”， 针 对 可 口 可 乐 指定 的 
客户 群 或 者 业务 区 域 和 和 可口可乐 公司 所 选 
定 的 批发 商 共 同 建立 适合 本 地 市 场 状况 的 
客户 服务 系统 。 可 口 可 乐 与 配送 商 结合 成 
一 个 系统 ， 共 享 客 户 资 料 ， 帮 助 配 送 伙伴 
管理 生意 。“101 计划 ”的 前 一 个 “1” 指 可 
口 可 乐 的 产品 可 以 使 消费 者 “一 瓶 在 手 ， 
欢乐 无 穷 ”;“0” 指 可 口 可 乐 要 帮助 合作 伙 
伴 〈 批 发 商 ) 从 被 动 地 服务 零售 客户 ， 转 
化 为 积极 主动 地 开拓 零售 客户 ， 协 助 它 们 
做 好 零售 客户 的 深度 分 销 工 作 ， 从 而 确立 
“零售 目标 ， 以 深入 民间 ” 后 一 个 “1” 代 
表 可 口 可 乐 同 合作 伙伴 之 间 “ 整 体 结盟 ， 
互利 互助 ”的 双赢 局 面 。 实 施 这 一 配送 系 
统 后 ， 可 口 可 乐 公司 直接 服务 客户 从 5 万 
个 增加 到 15 万 个 ， 市场 禾 盖 面 得 到 拓展 ， 
同时 成 本 降低 了 16.5%, 

资料 来 源 ， 卢 秦 宏 ， 《跨国 公司 行销 中 国 一 一 实战 
JD. 66~107 页 ，115 一 122 页 ， 香 港 ， 经 济 日 报 出 版 
社 ，2002; MARA. EM, hE: 《P&G Road Show 
中 国 农村 推广 三 周年 纪实 )， 载 《销售 与 市 场 》 1999 
(9); 肖 志 营 :《 宝 洁 乡镇 终端 网 络 建设 与 规划 )， 载 《 销 
售 与 市 场 )，2001 (5); 刘 源 ,《 宝 河渠 道 之 变 )， 载 《 知 
识 经 济 》，2005 (8), 张 武 养 《手机 国际 品牌 中 国 分 销 
渠道 结构 再 造 及 关键 影响 因素 分 析 》， 中 山大 学 硕士 论 
X. 2002, 季风 、 郭 政 功 、 陈 丽 丽 ; 《渠道 制胜 一 一 诺 基 
亚 的 成 功 之 道 y， 载 《国际 市 场 )，2005 (11); fi: 
《诺基亚 ;供应 链 赢 得 市 场 )， 载 《中 国 物流 与 采购 》， 





2006 (12), WKE: 《渠道 平衡 一 一 可 口 可 乐 “ 无 处 不 在 
的 魔法 石 ")， 载 《中 国 商 贸 )，2004 (25 宝洁 中 国 官方 
网 站 ，www. pg. com. cni 摩托 罗拉 中 国 官方 网 站 ， 
www. motorola. com.cn; 诺基亚 中 国 官方 网 站 ， 
www. nokia. com.cn; 卢 泰 宏 。 《跨国 公司 行销 中 国 》， 
74~81 3i, 193—195 Ji, 383—389 页 ，397 一 399 页 ， 广 
州 ， 广 东 旅 游 出 版 社 ，2002; 徐 春 梅 ; 《美国 宝洁 借 道中 
国 商务 部 “万 村 千 乡 市 场 工程 ”进入 农村 市 场 )， 载 《中 
国 经 营 报 )，2007 - 05 - 28; 周建华 : 《宝洁 中 国营 销 市 场 
发 展现 状 )， 载 《21 世纪 经 济 报道 )，2003 - 04 - 03; 郑 锐 
Wt. 《解析 宝洁 “ 助 销 模式 ”的 深层 价值 )， 载 《商业 时 
代 》，2006 (18), 23~24 W; 李湘 ， 《宝洁 “ 助 销 模式 ” 
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Wifi. (SIA AGE EA BIC M), R Cile 
TEJI), 2005 (5), 36~38 Ws EAH, WMA, WH: 
《 试 析 P&G ATM “JERE AMG” RO, R 
济 与 管理 )，1999 (6), 27—29 页 ，46 页 ， 胡 正明 ，《 摩 
托 罗拉 手机 营销 渠道 模式 研究 )， 山东 大 学 硕士 论文 ， 
2005; RER: 《摩托 罗拉 下 乡 记 》， 载 《中 国 经 营 报 》， 
2006-08-01, (HIW: 《 土 洋 手机 搏杀 低 端 市 场 )， 载 
《中 国外 资 )，2005 (5), 32~34 页 ， 杨 育 谋 : 《 土 洋 手机 
巨头 对 弈 低 端 市 场 》， 载 《当代 经 理 人 》，2005 (9), 60~ 
62 页 ; 张 峰 ， 《第 四 条 跑道 )， 载 《中 国 物流 与 采购 》， 
2006 (17)，23 一 24 页 ， 仲 德 洲 :，《 土 洋 手机 搏杀 低 端 市 
Mi), R CPBUMIO, 2005 (5), 32~34 页 。 


的 核心 价值 )， 载 《江苏 商 论 )，2006 (5), 80—81 页 ; 


水 平 营销 系统 


另 一 种 渠道 发 展 形式 是 水 平 营销 系统 (horizontal marketing system), H 
两 家 或 两 家 以 上 的 不 相关 的 公司 将 资源 和 项 目 整合 起 来 以 开拓 可 能 的 市 场 机 
会 。 很 多 超市 连锁 店 与 当地 银行 签订 协议 ， 在 店 里 提供 银行 服务 。 花 旗 银 行 在 
新 英格兰 的 超市 里 有 256 家 分 支 机构 。 对 于 其 中 的 单个 公司 来 说 ， 它 可 能 缺少 
独立 运作 的 资金 、 技 能 、 生 产 或 营销 资源 ， 或 者 无 法 独立 承担 风险 。 但 是 它们 
相互 之 间 暂 时 或 永久 的 合作 ， 或 者 说 创立 一 个 合资 公司 ， 将 会 解决 上 述 问题 。 
例如 ，H&R Block 公司 代表 GEICO 保险 公司 为 顾客 提供 车 辆 保险 信息 。 


(| 多 渠道 营销 系统 


过 去 ， 多 数 公 司 都 只 是 通过 单一 渠道 销售 单一 产品 。 但 是 ， 随 着 备 选 营销 
渠道 和 细 分 市 场 的 增加 ， 许 多 公司 开始 采用 多 渠道 营销 系统 。 多 渠道 营销 
multichannel marketing) 是 指 一 个 公司 利用 两 个 或 多 个 营销 渠道 到 达 较 多 的 
顾客 细 分 市 场 。 例 如 ， 派 克 汉 尼 汾 公司 (Parker Hannifin) 的 风 钻 产品 可 用 于 
木材 加 工业 、 捕 鱼 业 和 航空 工业 。 为 了 保证 营销 渠道 的 畅通 高 效 ， 公 司 没有 采 
用 通过 一 个 工业 分 销 商 销售 产品 的 做 法 ， 而 是 同时 建立 了 三 种 独立 的 营销 汇 
道 : 林木 设备 分 销 商 、 海 洋 用 品 分 销 商 和 工业 分 销 商 。 由 于 每 个 类 型 的 分 销 商 
所 面 对 的 目标 市 场 各 不 相同 ， 因 此 这 些 机 构 之 间 几 乎 不 存在 冲突 。 

通过 增加 更 多 的 营销 渠道 ， 公 司 可 以 获得 三 种 重要 的 收益 。 首 先是 市 场 覆 
盖 率 的 增加 。 其 次 是 可 以 降低 渠道 成 本 公司 可 能 增加 新 的 营销 渠道 以 降低 
对 现 有 的 顾客 群体 销售 的 成 本 〈 例 如 以 电话 销售 作为 上 门 推销 的 辅助 形式 ) 。 
最 后 一 个 收益 是 实现 个 性 化 销售 公司 可 能 增加 渠道 以 更 好 地 迎合 顾客 的 需 
求 。 但 是 ， 新 渠道 的 引入 往往 会 带 来 冲突 和 控制 问题 ， 不 同 的 渠道 可 能 会 争夺 
同一 批 顾客 ， 随 着 新 渠道 的 独立 性 的 增加 ， 公 司 将 很 难保 证 不 同 渠 道 之 间 的 
合作 。 
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口 冲突 、 合 作 和 竞争 


无 论 渠 道 设计 和 渠道 管理 多 么 出 色 ， 渠 道 冲突 都 是 无 法 避免 的 ， 即 使 这 种 
冲突 仅仅 是 由 于 两 个 利益 独立 的 公司 不 可 能 事 事 保持 一 致 而 造成 的 。 渠 道 冲突 
(channel conflict) 是 因为 渠道 某 个 成 员 的 做 法 阻碍 了 渠道 实现 其 目标 而 造成 
的 。 渠 道 协调 “channel coordination) 是 指 将 渠道 成 员 凝 育 起 来 共同 实现 渠道 
的 目标 ， 而 不 是 实现 其 各 自 可 能 无 法 兼容 的 目标 .™ 在 此 我 们 需要 探讨 三 个 间 
题 : 渠道 冲突 有 哪些 类 型 ? 导致 渠道 冲突 的 原因 是 什么 ? 如何 解 决 渠道 冲突 
问题 ? 


渠道 冲突 和 渠道 竞争 的 类 型 

垂直 渠道 冲突 (vertical channel) 是 指 同 一 渠道 中 不 同 层次 之 间 的 利益 冲 
3x. 例如， 通用 汽车 公司 为 了 实施 服务 、 定 价 和 广告 方面 的 一 系列 政策 ， 与 经 
销 商 发 生 了 冲突 。 水 平 渠道 冲突 (horizontal channel conflict) 是 指 渠 道中 同 


一 层次 的 成 员 之 间 的 利益 冲突 。 例 如 ，Pizza Inn 的 一 些 特许 经 营 店 抱怨 其 他 
一 些 特许 经 营 商店 在 食品 配料 上 和 弄虚作假， 服务 质量 低劣 ， 从 而 损害 了 整个 
Pizza Inn 的 形象 。 

多 重 渠道 冲突 (multichannel conflict) 的 产生 是 由 于 生产 商 同时 利用 两 个 
或 两 个 以 上 的 分 销 渠道 进入 同一 个 目标 市 场 。 当 同一 个 渠道 中 的 某 些 成 员 能 够 
拿 到 较 低 的 价格 〈 基 于 更 大 批量 的 购买 ) 或 者 以 较 低 的 利润 率 经 营 时 ， 多 重 渠 
道 冲突 可 能 尤为 激烈 。 例 如 ， 当 太平 洋 自行 车 公司 (Pacific Cycles) 收购 
Schwinn 公司 之 后 ， 它 决定 在 该 品牌 的 2 700 个 高 端 经 销 商 网 络 之 外 ， 在 自己 
销售 太平 洋 中 档 自 行车 的 渠道 (如 塔 吉 特 等 大 型 零售 连锁 店 〉 中 进行 销售 。 尽 
管 太平 洋 自行 车 公司 只 向 原 Shwinn 网 络 特别 供应 某 些 型 号 的 产品 ， 仍 有 1 700 
多 家 经 销 商 退出 了 。 关 键 问 题 在 于 通过 大 型 零售 连锁 店 销售 带 来 的 增 量 销售 收 
益 能 否 抵消 因 经 销 商 退出 造成 的 损失 。™ 


导致 渠道 冲突 的 原因 

渠道 冲突 为 什么 会 爆发 ? 一 个 主要 原因 是 目标 不 一 致 ， 例 如 ， 生 产 商 希望 
通过 低 价 迅速 扩大 市 场 ， 而 分 销 商 则 总 希望 销售 毛利 高 的 产品 以 提高 短期 盘 利 
能 力 。 有 时 ， 权 利和 义务 不 明确 也 会 造成 渠道 冲突 。 这 正 是 惠普 公司 的 特许 经 
销 商 在 向 大 客户 推销 该 公司 的 个 人 计算 机 ， 而 同时 惠普 公司 自己 的 销售 团队 也 
在 进行 同样 的 工作 的 原因 。 销 售 区 域 划分 和 肉 销 条 款 往 往 是 导致 冲突 产生 的 
原因 。 

渠道 冲突 也 可 能 源 于 对 环境 的 不 同 看 法 ， 例 如 ， 生 产 商 十 分 看 好 短期 经 济 
形势 ， 希 望 分 销 商 购买 更 多 的 产品 ， 但 是 分 销 商 却 对 未 来 持 翡 观 态度 。 此 外 ， 
如 果 中 间 商 对 生产 商 依赖 性 很 高 ， 也 可 能 产生 渠道 冲突 。 排 他 性 分 销 商 《如 汽 
车 经 销 商 ) 的 业务 发 展 与 生产 商 的 产品 和 定价 政策 之 间 存 在 密切 关系 ， 这 就 极 
有 可 能 导致 冲突 的 发 生 。 


管理 渠道 冲突 
有 些 渠道 冲突 是 良性 的 ， 它 们 可 能 会 提高 渠道 在 不 断 变化 的 环境 中 的 应 变 
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能 力 ， 但 是 大 量 的 冲突 对 渠道 的 正常 运行 具有 负面 影响 ， 因 此 生产 商 面临 的 挑 
战 不 是 消除 冲突 ， 而 是 更 好 地 管理 冲突 。 以 下 是 有 效 管理 冲突 的 几 种 措施 .5 
一 种 方法 是 制定 更 高 的 目标 。 渠 道成 员 就 一 些 基本 的 目标 达成 一 致意 见 ， 无 论 
该 目标 是 生存 、 市 场 份额 、 高 质量 还 是 顾客 满意 。 在 渠道 面临 外 界 的 压力 和 威 
胁 ， 如 出 现 更 有 效 的 竞争 渠道 、 不 利 的 法 律 条 款 和 消费 者 偏好 转移 时 ， 这 种 做 
法 通常 非常 有 效 。 

另 一 种 方法 是 不 同 渠道 层次 上 的 人 员 进 行 职位 互 换 。 例 如 ， 通 用 汽车 公司 
的 经 理 在 分 销 商 那 里 工作 一 段 时 间 ， 而 分 销 商 则 进入 通用 汽车 公司 的 分 销 政 策 
部 门 工作 。 这 种 方法 可 以 帮助 渠道 参与 者 能 够 从 他 人 的 角度 考虑 问题 ， 从 而 更 
容易 就 一 些 问题 达成 共识 。 合 作 是 指 一 个 组 织 为 了 赢得 另外 一 些 组 织 的 领导 人 
的 支持 ， 聘 请 他 们 进入 公司 的 顾问 委员 会 、 董 事 会 、 商 业 委员 会 和 类 似 机 构 的 
一 种 做 法 。 在 这 种 方法 下 ， 只 要 发 起 公司 能 够 认真 地 对 待 这 些 领 导 人 ， 倾 听 他 
们 的 意见 ， 往 往 可 以 减少 冲突 的 发 生 

可 以 通过 外 交手 段 、 调 解 、 仲 裁 来 解决 长 期 和 尖锐 的 冲突 。 外 交手 段 是 指 
双方 派 代 表 进行 谈判 以 解决 冲突 。 调 解 则 是 指 在 专业 和 中 立 的 第 三 方 的 参与 下 ， 
重新 协商 双方 的 利益 分 配 关系 。 仲 裁 是 指 双 方向 仲裁 人 陈述 自己 的 观点 ， 并 接受 
仲裁 意见 。 


口 渠道 关系 中 的 法 律 与 道德 问题 


在 多 数 情 况 下 ， 公 司 有 权 自 由 选择 适合 自己 的 渠道 安排 。 实 际 上 ， 法 律 有 
时 会 禁止 公司 制定 不 允许 竞争 对 手 使 用 同一 汇 道 的 排他 性 策略 。 这 里 ， 我 们 简 
单 地 讨论 专营 、 排 他 性 区 域 、 捆 绑 协 议和 分 销 商 权 利 的 合法 性 问题 。 

专营 是 指 卖方 只 允许 特定 的 分 销 商 销售 自己 的 产品 ， 并 要 求 这 些 分 销 商 不 
得 销售 竞争 对 手 的 产品 。 专 营 双 方 都 会 从 排他 性 条 款 中 获 利 ， 卖方 可 以 得 到 更 
忠诚 、 更 值得 信赖 的 分 销 商 ， 而 分 销 商 则 可 以 获得 特定 产品 的 稳定 货源 和 更 多 
的 生产 商 支持 。 只 要 专营 不 会 严重 前 弱 竞 争 或 造成 歼 断 行为 ， 而 且 双 方 是 在 自 
愿 的 基础 上 签署 协议 的 ， 那 么 专营 协议 就 是 合法 的 。 

专营 通常 会 规定 排他 性 区 域 。 生 产 商 可 能 会 同意 不 向 指定 区 域内 的 其 他 分 
销 商 供 货 ， 或 者 分 销 商 同 意 只 在 特定 的 地 区 销售 货物 。 前 一 种 情况 可 以 增加 零 
售 商 的 信心 和 忠诚 度 ， 也 是 完全 合法 的 一 一 生产 商 没 有 向 它 不 希望 经 销 其 产品 
的 分 销 商 供 货 的 法 律 责任 。 后 一 种 情况 由 于 生产 商 试图 限制 分 销 商 在 其 他 地 区 
进行 销售 的 权利 ， 因 而 可 能 会 导致 法 律 问题 。 

有 时 ， 某 种 强势 品牌 的 生产 商会 规定 ， 分 销 商 只 有 在 承诺 同时 销售 该 产品 
生产 线 上 其 他 产品 或 者 所 有 产品 的 情况 下 才能 经 营 该 产品 。 这 种 行为 被 称 为 全 
线 通 销 。 这 种 捆绑 协议 〈tying agreements) 并 不 一 定 是 违法 的 ， 但 如 果 这 种 
行为 显著 地 削弱 了 竞争 ， 就 触犯 了 美国 法 律 。 值 得 注意 的 是 ， 生 产 商 终止 与 分 
销 商 合作 的 权利 受到 了 某 些 限制 。 一 般 情况 下 ,生产 商 可 以 因为 “ 某 些 原因 ” 
而 终止 与 分 销 商 的 合作 ; 但 是 在 某 些 情况 下 ， 例 如 分 销 商 拒绝 在 一 些 专营 或 捆 
绑 性 质 的 法 律 合同 上 签字 ， 生 产 商 就 无 权 终止 与 分 销 商 的 合作 。 
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小 结 


1. 大 多 数 制造 商 并 不 直接 将 产品 销售 给 
最 终 用 户 ， 在 两 者 之 间 存 在 一 条 或 者 多 条 营 
销 渠 道 。 营 销 渠 道 是 指 完成 多 种 职能 的 一 系 
列 营销 中 间 商 。 

2. 营销 渠道 决策 是 管理 层面 临 的 最 重要 
的 决策 之 一 。 公 司 选择 的 渠道 极 大 地 影响 了 
其 他 的 所 有 营销 决策 。 

3. 当 公 司 缺 乏 足 够 的 资金 进行 直接 营销 
时 ， 或 者 直接 营销 不 可 行 时 ， 再 或 者 通过 营 
销 商 可 以 取得 更 多 的 经 济 利 益 时 ， 它 们 就 会 
利用 中 间 商 销售 自己 的 产品 。 中 间 商 完成 的 
最 重要 的 职能 分 别 为 : 搜集 信息 ， 促 销 ， 协 
商 ,， 订货 ,提供 融资 ， 承担 风险 ， 以 及 协助 
产品 运输 、 支 付 货款 和 所 有 权 转 移 。 

4. 生产 商 可 以 选择 不 同 的 方式 到 达 目 标 
市 场 。 它 们 可 以 直接 通过 零 级 销售 渠道 销售 
产品 ， 或 者 是 通过 一 级 、 二 级 和 三 级 销售 渠 
道 进入 目标 市 场 。 在 决定 使 用 哪 种 类 型 的 渠 
道 时 ， 公 司 需 要 分 析 顾 客 需 求 ， 建 立 渠道 目 
标 ， 识 别 并 评估 主要 的 备 选 渠 道 方 案 ， 包 括 
渠道 中 包括 的 中 间 商 的 类 型 和 数量 。 


5. 有 效 的 渠道 管理 要 求 仔细 挑选 中 间 
商 ， 并 提供 培训 和 激励 。 其 目标 是 建立 长 期 
的 、 互 利 互惠 的 合作 伙伴 关系 。 

6. 营销 渠道 的 特点 是 持续 的 而 且 有 时 剧 
烈 的 变化 。 营 销 渠 道 的 三 个 最 重要 的 趋势 是 
垂直 营销 系统 、 水 平 营销 系统 和 多 渠道 营销 
系统 的 不 断 发 展 。 

7. 由 于 渠道 成 员 的 目标 不 一 致 、 权 利和 
义务 规定 不 明确 、 理 解 性 差异 以 及 中 间 商 关 
系 等 原因 ， 所 有 的 营销 渠道 都 可 能 产生 冲突 
和 竞争 。 在 管理 渠道 冲突 时 ， 公 司 解决 长 期 
和 尖锐 的 冲突 可 以 采取 的 措施 包括 : 制定 更 
高 的 目标 ， 对 不 同 渠 道 层 次 中 的 人 员 进 行 职 
位 互 换 ， 谋 求 其 他 渠道 成 员 的 领导 人 的 支 
持 ， 以 及 通过 外 交手 段 、 调 解 和 仲裁 等 
措施 。 

8. 渠道 安排 是 由 公司 决定 的 ， 但 是 必须 
考虑 到 某 些 渠 道行 为 可 能 导致 法 律 和 道德 问 
题 ， 例 如 专营 、 排 他 性 区 域 、 捆 绑 协议 和 分 
销 商 权 利 。 


亚马逊 


EBRAA HAA > We MT 1995 年 
7 月 创立 ,定位 于 成 为 “世界 上 最 大 的 书 
店 ”。 作 为 一 家 虚拟 书店 ， 亚 马 逊 并 不 实际 
拥有 图 书 。 它 希望 能 以 此 革新 零售 方式 ， 
尽管 对 于 这 一 目标 是 否 实现 仍 存 争议 ， 但 
显然 贝 估 斯 进行 的 一 系列 电子 商务 革新 已 
经 广 为 众 人 学 习 和 模仿 。 

与 一 些 本 地 社区 书店 相 比 ， 亚 马 逊 提 
供 了 更 有 用 的 信息 和 更 多 的 选择 ， 为 每 位 
顾客 提供 个 性 化 服务 。 读 者 可 以 评论 图 书 ， 
并 且 用 1 一 5 颗 星 来 进行 打分 。 然 后 浏览 的 
人 可 以 评价 哪些 评论 有 帮助 ， 哪 些 没有 。 
亚 马 避 的 个 人 推荐 服务 聚集 了 顾客 购买 数 


据 ， 因 此 可 以 推测 谁 将 购买 哪 一 本 书 。 网 
站 可 以 让 读者 浏览 书 中 的 部 分 内 容 、 目 录 
以 及 开始 的 几 页 ， 而 且 可 以 使 用 “ 书 内 搜 
Æ” 功能 查询 120.000 本 图 书 的 全 部 内 
E: HYFEBH EMH. EZR 
的 “一 次 性 单 击 购物 ” 让 购买 者 仅 需 单 击 
一 次 鼠标 即 可 完成 交易 。 

通过 让 各 类 网 络 商家 在 其 网 站 Ama- 
zon. com 上 销售 商品 ， 亚 马 名 也 成 为 电子 
T, FABE, NBA, RŽ (Tim 
ex) 435% Hf (Marks&-Spencer) 经 营 
管理 零售 网 站 。 亚 马 逊 销售 额 的 40% 来 自 
数 以 百 万 计 的 称 为 “伙伴 ”的 合作 者 。 它 





们 是 独立 的 商家 或 企业 ， 如 果 推 荐 顾客 去 
亚马逊 网 站 并 达成 了 交易 ， 便 收取 佣金 。 

为 了 克服 产品 购买 和 送 货 之 间 的 延迟 ， 
亚 马 各 提供 快速 、 便 宜 的 送 货 服务 。 对 于 
大 部 分 商品 ，Amazon Prime 提供 每 年 79 
美元 的 无 限制 免费 送 货 。 A DD GR 
品 线 也 非常 多 样 化 ， 包 括 DVD、 音乐 CD、 
计算 机 软件 、 视 频 游 戏 、 电 子 产品 、 服 装 、 
家 具 、 视 频 、 玩 具 以 及 其 他 商品 。 亚 马 避 
在 加 拿 大 、 英 国 、 德 国 、 澳 大 利 亚 、 法 国 、 
中 国 、 日 本 都 建立 了 独立 的 网 站 。 亚 马 撑 
2008 年 运营 收益 为 191 亿美 元 ， 净 利润 
6.45 亿美 元 。 

亚 马 避 在 所 有 不 同 领域 成 功 的 关键 是 
愿意 投资 于 最 新 的 网 络 技术 ， 从 而 让 网 络 
购买 更 便捷 、 更 容易 以 及 更 个 性 化 。2002 
年 推出 的 亚马逊 网 络 项 目 将 其 数据 库 向 
65 000 多 名 程序 员 和 企业 开放 ， 结 果 是 网 
WRA, AMA T XE by PA HM AR JR UL 
及 为 800 000 名 活跃 的 亚马逊 商家 提供 的 创 
新 服务 。 其 中 的 一 项 应 用 是 ScoutPal 服务 ， 
该 服务 可 以 将 手机 变 成 移动 的 条 形 码 扫 
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描 仪 。 

亚马逊 的 下 一 步 计 划 是 什么 ? 公司 
正大 力 投资 开发 让 顾客 可 以 下 载 视频 、 
音乐 和 图 书 的 技术 。 就 像 杰 夫 。 贝 佐 斯 
在 1997 年 写 给 股东 的 信 CHE 2005 
年 年 度 报告 中 ) 中 所 说 的 : “一切 都 要 目 
光 长 远 。” 

[讨论 题 ] 

1. 亚马逊 成 功 的 关键 因素 是 什么 ? 

2. 亚马逊 的 双 点 是 什么 ? 它 应 该 注意 
什么 ? 

3. 你 认为 该 公司 营销 方面 有 哪些 是 必 
须要 做 的 ? 你 会 给 营销 高 层 什么 建议 ? 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


1. 营销 中 间 商 的 主要 类 别 有 哪 些 ? 
2. 这 些 营 销 中 间 商 需要 作 哪 些 营销 决策 ? 
3. 零售 、 批 发 和 物流 领域 的 主要 发 展 趋势 是 什么 ? 


营销 讨论 


l. 有 店铺 零售 与 无 店铺 零售 哪个 更 好 ? 
2. 全 国 性 的 制造 商 应 该 如 何 对 待 零售 自 有 品牌 ? 
观点 选择 : 让 零售 商 将 自 有 品牌 作为 收入 的 来 源 ， 随 心 所 和 欲 地 销售 vs. di 


造 商 不 应 该 支持 涉足 自 有 品牌 。 


Xm 


RANILE, HEF Hy Mite DA] (Zara) 
通过 采用 一 种 与 众 不 同 的 零售 模式 ， 已 经 成 
为 欧洲 领先 的 服装 零售 商 。 该 公司 的 战略 是 
给 消费 者 在 可 以 承受 的 价格 上 提供 大 量 的 多 
样 化 歼 式 。 它 每 年 能 生产 2 万 种 不 同 的 款 
R, 是 Gap 公司 的 3 倍 。 况 拉 公司 的 所 有 商 
品 ， 无 论 产地 在 哪 ， 都 从 西班牙 分 销 。 为 了 
保持 一 种 独家 形象 ， 它 宁愿 有 暂时 的 缺 货 。 
与 其 他 的 零售 商 不 同 ， 关 拉 公司 并 没有 将 大 


量 的 资金 投放 在 广告 或 设计 师 身 上 ， 而 是 在 
店铺 选 址 上 投入 了 更 多 的 资金 。 疯 拉 公司 的 
店铺 《90% 以 上 的 自 有 店铺 ) 选 址 在 人 流 密 
集 的 高 端 零 售 区 。 这些 措施 让 它 能 将 更 多 
(85%) 的 商品 以 全 价 销售 ， 而 行业 平均 值 
是 6096, 通过 对 供应 链 的 全 方位 掌控 ， 坝 拉 
公司 可 以 在 有 了 设计 想法 之 后 的 5 周 内 就 将 
其 变 成 成 品 上 市 出 售 ， 而 典型 的 制 衣 厂 则 项 
要 几 个 月 的 时 间 . 中 


g 


第 13 章 从 生产 商 希 望 建立 并 管理 价值 网 络 和 营销 渠道 的 角度 ， 讨 论 了 与 
营销 中 间 商 相关 的 问题 。 本 章 我 们 将 会 看 到 ， 零 售 商 、 批 发 商 和 物流 组 织 等 中 
间 商 也 需要 制定 并 实施 自己 的 营销 战略 。 中 间 商 采用 战略 规划 、 高 级 信息 系统 
和 复杂 的 营销 工具 ， 更 多 地 以 投资 回报 率 而 不 是 毛利 率 为 基础 衡量 业绩 。 它 们 会 
认真 地 划分 细 分 市 场 ， 进 行 市 场 定 位 ， 积 极 从 事 市 场 扩张 ， 并 实施 多 元 化 战略 。 


售 





零售 retailing) 包括 将 商品 或 服务 直接 销售 给 最 终 消 费 者 供 其 个 人 进行 
非 商业 性 使 用 的 过 程 中 所 涉及 的 一 切 活动 。 零 售 商 (retailer) 或 零售 商店 
Cretail store) 是 指 销售 额 主要 来 自 零售 活动 的 商业 公司 。 任 何 组 织 ， 无 论 是 
生产 商 、 批 发 商 还 是 零售 商 ， 只 要 将 产品 销售 给 最 终 用 户 ， 它 们 的 行为 就 属于 
零售 行为 ， 与 商品 或 服务 的 销售 方式 〈 无 论 是 通过 人 人员、 邮件、 电话、 自动 售 
货机 还 是 互联 网 ) 或 者 销售 地 点 〈 在 商店 、 街 头 还 是 消费 者 家 里 ) 无 关 。 


] 零售 商 的 类 型 


零售 商 的 类 型 很 多 ， 并 且 不 断 出现 新 的 形式 。 表 14 一 1 介绍 了 其 中 最 重要 
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表 14 一 1 主要 的 零售 店 类 型 


专业 商店 | 经营 的 产品 线 较 为 狭窄 。 例 如 ，Athlete's Foot, Tall Men, The limited， 美 体 小 铺 (The 
| Body Shop). 








| BIBULAC" A73. d 例如 ， 西 尔 斯、 WI, WW (Nordstrom), 布 鲁 明 戴尔 
| (Bloomingdale's) . 


超级 市 场 | 规模 相对 较 大 、 成 本 低 、 毛利 率 低 、 销 售 量 大 的 自选 商店 ， 能 够 清 足 顾客 对 于 食品 和 家 
庭 日 用 品 的 所 有 需求 。 例 如 ， 克 罗 格 ,Jewel, Food Emporium, 


便利 店 位 于 住宅 区 附近 的 规模 较 小 的 商店 ， 每 周 7 天 营业 ， 以 略 高 的 价格 销售 存货 周转 率 高 的 
有限 产 品 线 的 便利 品 和 外 卖 。 例 如 ，7 -11 连锁 便利 店 ，Circle K 。 


折扣 店 “以 较 低 的 价格 、 较 低 的 毛利 率 和 较 高 的 批量 销售 标准 商品 。 例 如 ， 沃 尔 玛 、 凯 马 特 、 环 
| 路 城 " 和 Crown 书店 。 


从 生产 商 和 其 他 零售 商 那 里 以 低 价 买 人 残 次 产品 、 等 外 品 和 不 规则 产品 ， 并 以 低 于 零售 
折价 零售 店 价 的 价格 销售 。 折 价 零售 店 包括 生产 商 经 营 的 直销 店 、 独 立 折价 零售 店 (如 Filene's 
Basement，T.J。Maxx) ， 以 及 仓储 会 员 店 如 山姆 会 员 店 、 好 市 多 、 BJ 量贩 俱乐部 )。 


“营业 面积 很 大 ， 满 足 消 费 者 日 常生 活 所 需 的 食品 、 日 用 品 和 服务 如 衣物 清洗 、 修 鞋 、 
干洗 和 兑付 支票 ) 需求 的 商店 。 “类别 杀手 ”( 经 营 特定 产品 系列 的 多 种 品种 )， 如 
7 ^ | Petsmart， 史 泰 博 , 家 得 宝 ; 联合 商店 ， 如 Jewel-Osco; 特级 市 场 综合 了 超级 市 场 、 折 
| 扣 店 和 仓储 零售 的 优点 的 超大 型 商场 )， 如 法 国 的 家 乐 福 。 





百货 商店 




















目录 商店 以 折扣 价格 通过 目录 销售 大 量 产品 加 成 高 、 周 转 快 的 品牌 产品 。 顾客 根据 产品 样品 陈列 
室 的 产品 目录 订购 商品 ， 然 后 在 商店 提取 货物 。 例 如 ，Inside Edge Ski and Bike 商店 。 


* 该 公司 已 于 2008 年 11 月 破产 。 一 一 译 者 注 
的 零售 店 的 类 型 。 

与 产品 一 样 ， 每 种 零售 形式 也 有 “零售 生命 周期 "， 会 经 历 成 长 和 衰退 阶 
段 .中 一 种 零售 形式 出 现 之 后 ， 会 有 一 段 加 速 的 成 长 过 程 ， 然 后 成 熟 ， 最 后 衰 
退 。 百 货 商店 经 过 80 年 才 到 达成 熟 阶段 ， 仓 储 式 零 售 只 用 了 10 年 。 根据“ 零 
售 轮转 理论 ”(wheel of retailing) 的 假设 ， 传 统 的 零售 形式 发 展 的 必然 结果 是 
提供 更 多 的 服务 ， 而 为 了 弥补 提供 这 些 服务 所 需 的 成 本 ， 需 要 收取 更 高 的 价 
格 ， 这 就 为 价格 较 低 、 服 务 较 少 的 新 型 零售 形式 的 出 现 提供 了 机 会 .中 零售 商 
提供 的 服务 可 分 为 下 面 四 个 层次 : 

1. 自助 零售 。 这 种 服务 方式 是 所 有 折扣 店 得 以 运行 的 基础 ， 通 过 由 顾客 
而 不 是 零售 商 进行 寻找 一 比较 一 选择 的 过 程 ， 降 低 服务 成 本 和 产品 价格 。 

2. 自选 零售 。 顾 客 自己 寻找 所 需要 的 商品 ， 如 果 顾 客 认为 有 必要 ， 可 以 
随时 寻求 营业 人 员 的 帮助 。 

3. 有 限 服务 零售 。 零 售 商 经 营 的 商品 品种 较 多 ， 因 此 顾客 需要 更 多 的 信 
息 和 帮助 。 这 些 商店 同时 也 会 提供 其 他 一 些 相关 服务 〈 如 信贷 和 退货 权 ) 。 

4. 完全 服务 零售 。 顾 客 在 寻找 一 比较 一 选择 过 程 的 任 一 环节 都 可 以 随时 
获得 销售 人 员 的 帮助 。 由 于 高 昂 的 人 员 费 用 、 更 多 的 服务 以 及 所 经 营 商品 本 身 
特殊 品 比 重 高 且 周 转 较 慢 的 特点 ， 销 售 成 本 和 价格 都 居 高 不 下 。 

根据 零售 商 提供 的 服务 水 平和 产品 种 类 ， 零 售 商 的 定位 战略 大 致 可 以 分 为 四 种 : 

1. 布 鲁 明 戴 尔 百货 公司 。 商 品种 类 繁多 ， 并 提供 高 价值 的 服务 ; 注重 店 
面 设计 、 产 品质 量 、 服 务 和 形象 ， 因 此 有 很 高 的 毛利 率 。 
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2. 珠宝 名 店 蒂 蔷 尼 (Tiffany)。 商 品 的 品种 不 是 特别 多 ， 但 提供 高 价值 的 
服务 ;注重 培养 高 档 的 形象 ， 追 求 的 是 高 毛利 率 而 不 是 销售 量 。 

3. Sunglass Hut 眼镜 店 。 产 品 线 狭 窗 ， 提 供 的 服务 也 较 少 ;这 种 形式 的 商 
店 通过 集中 购买 、 统 一 营销 规划 、 广 告 和 分 销 来 保证 低 成 本 和 低 价格 。 

4. 沃尔玛 。 商 品种 类 多 ， 但 提供 的 服务 较 少 ; 这 种 战略 的 目标 是 通过 低 
价 建立 物 超 所 值 的 形象 。 采 取 这 种 战略 的 商店 通过 高 销量 弥补 低 毛 利率 带 来 的 
劣势 。 

虽然 绝 大 多 数 产 品 和 服务 是 通过 商店 销售 的 ， 但 是 无 店铺 零售 业务 的 增长 
速度 却 远 远 超过 了 传统 的 店铺 零售 。 无 店铺 零售 可 以 分 为 四 种 形式 : 

1. 直销 。 这 是 一 个 拥有 近 90 亿美 元 资产 和 600 多 家 公司 〈 如 雅芳 》 的 行 
业 ， 通 过 挨家 挨户 的 上 门 推销 或 家 庭 推销 进行 销售 。 

2. 直 复 营销 。 利 用 邮寄 或 目录 营销 (如 L. L. Bean 公司 )、 电 话 营 销 (如 
1-800-FLO WERS 公司 )、 电 视 营 销 (如 QVC 公司 ) 以 及 网 络 销售 〈 如 亚 马 
逊 网 上 书店 ) 。 

3. 自动 售 货 机 。 主 要 用 于 香烟 、 糖 果 和 报纸 等 商品 。 

4. 购物 服务 。 为 特定 顾客 〈 通 常 是 大 型 组 织 的 员工 ) 提供 服务 的 无 店铺 
零售 商 ， 其 顾客 可 以 用 折扣 价 从 属于 购物 服务 成 员 的 零售 商 那里 购买 商品 。 

许多 零售 机 构 都 是 独立 的 ， 但 零售 合作 Corporate retailing) (WAX 14—2) 
的 方式 正在 迅速 增加 。 采 取 合 作 形 式 进行 零售 的 组 织 可 以 通过 规模 经 济 获得 更 
强 的 购买 力 、 更 高 的 品牌 认可 和 更 训练 有 素 的 员工 。 


零售 合作 的 主要 类 型 





两 个 或 两 个 以 上 的 商店 同时 被 一 个 所 有 者 拥有 和 控制 ， 它 们 销售 相似 的 产品 线 ， 并 进 
行 集中 购买 和 分 销 。 例 如 ，Gap，Pottery Barn，Hold Everything。 


由 某 不 批发 而 发起、 若干 个 零售 商 参 加 的 ， 可 以 实施 大 规模 购买 和 一般 性 销售 规划 活 
| 动 的 群体 。 例 如 ， 独 立 食品 商 联盟 GAD. 





| 由 若干 独立 零售 商 建立 的 合作 组 织 ， 进 行 联合 采购 和 促销 活动 。 例 如 ，Associated 
Grocers, Ace 五 金 零售 连锁 公司 。 


顾客 拥有 的 零售 公司 。 居 民 投资 创办 自己 的 商店 ,投票 确 定 经 营 方针 ， 选 出 管理 人 
员 ， 并 享受 投资 应 得 的 红利 。 








| 特许 者 和 被 特许 者 之 间 存 在 契约 关系 ， 在 某 些 产品 和 服务 领域 非常 普遍。 例如 ， 麦 当 





NN 劳 、 赛 百味 、 必 胜 客 和 Jiffy 润滑 油 店 。 





商业 集团 
| 公司 。 


由 车 二 不 同 的 零售 产品 线 和 零售 形式 联合 组 成 的 所 有 权 集 中 、 、 统 一 进行 分 销 和 管理 的 





X BEZXJ metu 

塔 吉 特 百货 公司 (Target) 的 起 源 要 
追溯 到 1902 年 ， 当 时 乔治 。 戴 顿 〈《George 
Dayton) 在 明 尼 阿 波 利 斯 市 的 市 中 心 创 立 
了 Goodfellows 百货 公司 。1962 f£, RW 
公司 (现在 的 塔 吉 特 集团 ) 在 明尼苏达 州 


的 罗斯 维尔 开设 了 第 一 家 塔 吉 特 商店 ， 正 
式 进入 折扣 店 行业 。 到 1979 年 ， 塔 吉 特 公 
司 已 拥有 80 家 店铺 ， 收 入 超过 10 亿美 元 。 

20 世纪 80 年 代 中 期 ， 凯 马 特 是 主导 的 
大 众 零 售 商 ,沃尔玛 也 成 长 迅速 。 在 意识 


到 对 “平民 时 尚 ”的 市 场 空缺 之 后 ， 塔 吉 
特 怒 力 将 自己 同 其 他 的 “大 盒子 ”零售 商 
区 别 开 。 就 像 CEO HH - 4A BH (Bob 
Ulrich) 解释 的 :“ 它 们 〈 凯 马 特 和 沃尔玛 ?7 
的 一 些 商 品 ， 我 们 认为 ， 并 不 是 特别 的 令 
人 振奋 。 我 们 不 认为 给 我 们 的 顾客 提供 同 
样 的 商品 会 让 他 们 受益 。” 

为 了 同 更 强大 的 竞争 对 手 竞 争 ， 塔 吉 
特 开始 强化 它 的 产品 选择 的 设计 质量 ， 聚 
焦 于 现代 而 且 独 特 的 商品 。 公 司 的 采购 团 
队 周游 世界 ， 寻 找 下 一 个 热 销 的 商品 和 淹 
流 趋势 。 塔 吉 特 也 在 商品 的 陈列 上 与 众 不 
同 ， 使 用 了 低 货 架 、 卤 素 灯 照明 、 更 宽 的 
过 道 并 在 店铺 内 避免 “视觉 混乱 ”。 

塔 吉 特 也 寻求 为 它 的 品牌 树立 一 个 高 
端 声望 ， 同 时 不 失去 同 价格 敏感 的 消费 者 
的 联系 。1998 年 ， 该 公司 成 为 广告 被 
Vogue 和 Elle 杂志 接受 的 首 家 折扣 零售 商 。 
同年 ， 塔 吉 特 引入 了 世界 知名 设计 师 迈 克 
尔 。 格 雷 夫 斯 (Michael Graves) 的 一 系列 
设计 师 产 品 ， 进 一 步 巩固 了 其 作为 “高 端 
折扣 商 ” 的 形象 。 塔 吉 特 的 设计 伙伴 逐步 
扩展 到 包括 12 位 明星 设计 师 ， 如 艾 萨 克 “ 
麦 效 拉 西 (Isaac Mizrahi) ， 英 辛 英 。 贾 思 
和 鲁 里 〈Mossimo Giannulli) 和 利益 。 朗 格 
(Liz Lange) . 

塔 吉 特 的 营销 活动 也 为 其 成 功 作出 了 
贡献 。1999 年 ， 公 司 推出 了 一 项 活动 来 推 
广 其 牛 眼 商标 。 该 活动 突出 “ 牛 眼 世界 ”， 
布局 充满 “时 尚 、 复 古 的 流行 文化 ”气息 ， 
而 县 牛 眼 成 为 整个 布局 的 中 心 ， 不 包括 任 
何 产 品 的 广告 。 该 活动 让 塔 吉 特 赢得 了 
2000 年 《广告 时 代 》 (Advertising Age) 的 
年 度 营销 家 称号 。 


] 新 的 零售 环境 
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塔 吉 特 也 努力 进行 体验 营销 ， 在 本 土 
和 国际 上 都 获得 好 评 。2002 年 圣诞 期 间 ， 
它 建 造 了 一 个 长 220K RRS, 
te U.S. S. Target， 位 于 曼哈顿 西岸 的 一 个 
码头 上 。2003 年 ， 塔 吉 特 在 纽约 市 的 洛克 
菲 勒 中 心 建立 了 由 艾 萨 克 。 麦 兹 拉 西 设计 
的 临时 陈列 柜 。2005 年 ， 在 纽约 ， 它 进行 
了 一 场 “ 垂 直 时 装 表演 ”， 模 特 们 带 着 而 扑 
工具 ， 要 在 紧 贴 着 洛克 菲 勒 中 心 的 垂直 的 
“跑道 ”上 表演 。 这 些 活动 在 引诱 本 地 顾客 
购物 的 同时 ， 也 让 塔 吉 特 在 世界 范围 内 受 
到 了 媒体 的 报道 。 

塔 吉 特 一 直 在 创新 它 的 商品 模式 。 
2006 年 ， 它 为 美国 消费 者 推出 了 在 欧洲 已 
经 流行 的 “快速 时 尚 ” 的 概念 ， 让 产品 的 
选择 一 直 具 有 新 鲜 感 ， 这 吸引 更 多 的 频繁 
购买 者 光临 。 

因为 独特 的 零售 方法 和 世界 一 流 的 品 
有 牌 和 营销 方式 ， 塔 吉 特 百货 公司 获得 了 持 
续 的 财务 成 功 。1995 一 2005 年 ， 公 司 的 股 
票 价值 增长 了 721%, 相 比 之 下 ， 沃 尔 玛 只 
增长 了 254% 。 同 期 ， 塔 吉 特 百货 的 年 收 
入 从 210 亿美 元 增 到 为 520 亿美 元 。2006 
年 ， 收 入 更 是 达到 590 亿美 元 ， 而 且 公 司 
未 来 还 会 有 进一步 的 增长 。 

资料 来 源 : Target. com; Ann Zimmerman, “Staying 
on Target,” Wall Street Journal , May 7, 2007, Bl, Mi- 
chelle Conlin, *Mass with Class," Forbes, January 11, 
1999, 50; Shelly Branch, “How Target Got Hot," For- 
tune, May 24, 1999, 169; Julie Schlosser, “How Target 
Does It,” Fortune, October 18, 2004, 100; Mya Frazier, 
“The Latest European Import; Fast Fashion,” Advertis- 
ing Age, January 9, 2006, 6. 


过 去 ， 提 供 便利 的 地 理 位 置 、 特 殊 或 者 独特 的 产品 种 类 、 更 多 或 更 好 的 售 
后 服务 ， 以 及 购物 信用 卡 是 常用 的 吸引 顾客 的 方法 。 但 是 ， 一 切 已 经 与 以 往 大 
不 相同 了 。 现 在 ， 国 际 品 牌 卡尔 文 。 克 莱恩 〈Calvin Klein) 和 李维斯 (Levi 


uk € 营销 管理 (第 13 版 中国 版 ) 


Strauss) 处 处 可 见 ， 不 仅 在 百货 商店 ， 还 包括 在 它们 的 自 有 商店 、 外 贸 服装 
店 和 折价 商店 。 这 种 趋势 的 必然 结果 是 零售 商 只 能 提供 越 来 越 相 似 的 商品 。 

服务 的 差异 化 也 在 逐渐 消失 。 在 许多 折扣 商 开始 提供 更 多 服务 的 同时 ， 百 
货 商 店 提 供 的 服务 却 在 逐渐 减少 。 消 费 者 已 经 成 长 为 更 加 精明 的 购物 者 。 他 们 
不 想 为 类 似 的 品牌 支付 更 高 的 价格 ,尤其 是 在 不 存在 服务 差异 的 情况 下 。 他 们 
也 不 再 像 以 前 那样 希望 得 到 特定 商店 提供 的 信贷 ， 因 为 银行 信用 卡 几乎 被 普遍 
接受 。 

为 了 更 好 地 竞争 ， 许 多 百货 商店 在 市 郊 的 购物 中 心 开设 分 店 ， 那 里 的 停车 
场 很 充足 ， 家 庭 收 入 也 更 高 中 ， 其 他 的 百货 店 更 频繁 地 更 新 商品 、 重 新 设计 上 店 
铺 、 引 进 自 有 品牌 以 及 通过 邮寄 目录 、 网 络 和 电话 来 进行 销售 ,中 类 似 地 ， 超 
市 也 开设 了 更 大 的 店铺 ， 提 供 更 多 数量 和 品种 的 商品 ， 并 更 新 了 设施 。 它 们 也 
增加 了 促销 费用 并 大 举 向 自 有 品牌 进军 。 其 他 的 超市 则 进行 了 更 加 显著 的 差 
异化 。 

改变 消费 者 购买 与 生产 商 和 零售 商 销售 的 主要 发 展 变化 是 : 

e 新 的 零售 形式 和 组 合 形式 。 银 行 在 超市 里 建立 自己 的 分 支 机 构 ， 加 油 站 
内 出 现 了 食品 店 ; 书店 里 设立 了 咖啡 厅 ， 大 商场 、 机 场 和 火车 站 甚至 出 现 了 推 
着 手推车 的 小 商贩 。 零 售 商 还 在 尝试 通过 在 繁华 的 路 段 开 设 临时 性 店铺 推广 某 
些 品牌 ， 接 触 季节 性 购物 者 ， 并 制造 与 论 效 果 。 塔 吉 特 百货 在 父 萨 克 ， 麦 效 拉 
西服 装 产品 线 上 市 时 ， 在 曼哈顿 的 洛克 非 勒 中 心 开设 了 一 家 临时 店铺 ， 专 门 销 
售 麦 效 拉 西 产品 线 。 这 一 宣传 促使 购物 者 光顾 塔 吉 特 百货 位 于 纽约 市 外 围 街区 
皇后 区 的 商店 .外 

9 不 同 零售 形式 之 间 的 竞争 日 趋 激烈 。 不 同 零售 形式 〈 折 价 店 、 百 货 商 店 
和 网 站 ) 都 在 用 同样 的 商品 争取 相同 的 顾客 。 最 大 的 赢家 是 超级 购物 中 心 、 一 
美元 商店 、 仓 储 会 员 店 和 互联 网 ,中 

e 店面 零售 和 无 店面 零售 的 竞争 。 消 费 者 如 今 通过 直 邮 信函 和 目录 、 电 
视 、 计 算 机 和 电话 就 可 收 到 推销 信息 。 无 店面 零售 商 正在 从 店面 零售 商 手 中 抢 
生意 。 大 商场 建立 了 自己 的 网 站 ， 而 一 些 在 线 零售 商 则 发 现 了 拥有 或 经 营 实体 
店铺 的 好 处 。 

e 巨型 零售 商 的 增长 。 巨 型 零售 商 拥 有 信息 系统 、 物 流 系统 和 议价 能 力 ， 
能 够 以 富有 吸引 力 的 价格 向 众多 顾客 提供 大 量 的 产品 。 它 们 排挤 掉 了 一 些 无 法 
提供 足够 数量 产品 的 小 生产 商 ， 并 经 常 就 该 生产 哪些 产品 、 如 何 定价 和 促销 以 
及 其 他 重要 决策 问题 对 生产 商 进行 指导 。 

e 中 档 市 场 零售 商 的 衰落 。 增 长 似乎 集中 在 前 面 〈 提 供 奢 侈 品 ) 或 者 后 面 
(提供 折扣 定价 )。 对 于 位 于 中 间 的 零售 商 ， 如 西 尔 斯 和 茧 尼 来 说 ， 机 会 却 极为 
稀缺 。2000 年 以 来 ， 由 于 日 益 增 加 的 新 的 、 更 便利 的 购物 场所 的 出 现 ， 每 周 
在 超级 市 场 、 百 货 商 店 和 杂货 店 购物 的 消费 者 越 来 越 少 。 中 

e 技术 投资 力度 越 来 越 强 。 计 算 机 帮助 公司 更 好 地 进行 预测 ， 控 制 存货 成 
本 ， 通 过 电子 订单 的 方式 加 快 从 供应 商 那里 订货 的 速度 ， 与 分 店 之 间 进 行 有 效 
的 沟通 ， 并 向 顾客 销售 。 技 术 的 作用 不 仅仅 局 限于 此 ， 它 还 通过 扫描 检验 系 
统 、 电 子 资金 转账 系统 和 复杂 的 商品 处 理 系 统 有 效 地 提高 了 生产 效率 。 

e 主要 零售 商 的 全 球 扩张 。 拥 有 独特 形式 和 强势 品牌 定位 的 零售 商 开 始 越 
来 越 多 地 进入 其 他 国家 .中 美国 的 许多 零售 商 ， 如 沃尔玛 , 已 经 在 全 球 获 利 。 
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意大利 的 贝 纳 通 服装 连锁 店 、 法 国 的 家 乐 福 和 瑞典 的 宜家 家 居 也 都 在 全 世界 范 
围 内 开展 了 业务 .5 


零售 商 的 营销 决策 


有 效 的 差异 化 必然 要 求 零售 商 在 目标 市 场 、 产 品种 类 和 采购 、 价 格 、 服 务 
和 购物 氛围 、 传 播 以 及 选 址 等 方面 都 作出 明智 的 营销 决策 。 


目标 市 场 

零售 商 制定 的 最 重要 的 决策 就 是 确定 目标 市 场 。 只 有 在 界定 和 分 析 了 目标 
市 场 之 后 ， 零 售 商 才 能 决定 产品 品种 、 商 店 布置 、 广 告 信息 和 媒体 、 价 格 以 及 
服务 水 平 。 一些 零售 商 能 够 非常 出 色 地 界定 自己 的 目标 市 场 。 以 
Christopher & Bond 公司 为 例 。 该 公司 锁定 的 是 青睐 传统 服装 的 40 岁 左 右 的 
母亲 们 ， 而 这 一 细 分 市 场 一 直 是 被 人 们 所 忽略 的 。 通 过 收集 目标 客户 的 大 量 资 
料 甚 至 身材 数据 ， 商 店 的 营销 者 能 够 为 其 设计 和 制作 服装 ， 填 满 她 们 的 
RHEL 


产品 品种 和 采购 

零售 商 的 产品 品种 必须 与 目标 市 场 的 购买 期 望 保持 一 致 。 因 此 ， 零 售 
商 必须 决定 产品 品种 的 广度 和 深度 。 因 此 ， 一 家 餐馆 可 以 供应 罕 而 浅 的 品种 
(规模 较 小 的 午餐 柜台 )、 塞 而 深 的 品牌 〈 热 食 店 )、 宽 而 浅 的 品种 (自助 餐厅 ) 
或 者 宽 而 深 的 品种 (大 饭店 )。 接 下 来 ， 零 售 商 必须 建立 产品 差异 化 战略 。 可 
能 的 选择 包括 ， 提 供 竞争 对 手 所 没有 的 昂贵 的 国际 知名 品牌 〈Saks 公司 采取 
的 战略 ) ， 主 要 提供 自 有 品牌 的 商品 (Gap 公司 采取 的 战略 ) ， 率 先 推出 最 近 或 
者 最 新 的 商品 (Hot Topic Zt FL ALIO? ， 提供 令 人 惊喜 或 不 断 变化 的 商品 
CT. J. Maxx 公司 采取 的 战略 )， 提 供 个 性 化 的 服务 [伦敦 的 哈 罗 兹 百货 
CHarrod’s) 的 战略 ]， 或 者 提供 高 度 目标 化 的 组 合 〈Brookstone 公司 的 战略 ) 。 

一 些 公司 运用 直接 产品 获 利 法 (direct product profitability, DPP) 来 衡量 
产品 的 处 理 成 本 〈 接 收 、 人 库 、 文 档 、 选 择 、 审 核 、 装 卸 和 占用 空间 的 成 本 )， 
即 从 产品 进入 仓库 直至 顾客 购买 商品 之 前 发 生 的 成 本 。 在 采用 DPP 之 后 ， 销 
售 商 惊 奇 地 发 现 产品 的 毛利 与 直接 产品 利润 之 间 并 无 必然 的 联系 。 大 批量 的 产 
品 可 能 会 产生 非常 高 的 处 理 成 本 ， 从 而 降低 了 熏 利 能 力 ， 使 它们 反而 不 如 小 批 
量 的 产品 更 值得 经 营 和 储存 。 








价格 决策 

价格 是 一 个 关键 的 定位 因素 。 在 进行 价格 决策 时 必须 综合 考虑 目标 市 场 、 
产品 和 服务 组 合 以 及 竞争 。 所 有 的 零售 商都 希望 同时 有 高 销量 和 高 毛利 率 ， 但 
这 两 种 情况 通常 不 可 能 同时 出 现 。 大 多 数 零售 商 不 是 属于 高 加 成 、 低 销量 的 群 
体 〈 精 美的 专业 商店 ) ， 就 是 属于 低 加 成 、 高 销量 的 群体 〈 大 型 零售 商 、 折 价 
店 和 折扣 零售 商 ) 。 

许多 零售 商会 定期 降低 某 些 商品 的 价格 作为 “客流 增进 者 ”或 者 “损失 导 
杆 ”， 举 办 全 店 范围 的 促销 活动 ， 或 者 降低 周转 慢 的 商品 的 价格 。 例 如 ， 一 家 
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鞋 店 通常 计划 以 正常 价格 销售 50%% 的 鞋子 ， 提 价 40% 销 售 25% 的 鞋子 ， 剩 下 
25% 则 按 成 本 价 出 售 。 但 是 ， 一 些 零售 商 已 经 放弃 了 这 种 “高 低 促 销 定 价 法 ”， 
而 开始 使 用 天 天 低 价 法 〈 见 第 12 章 )。 研 究 表明 ， 天 天 低 价 的 超级 市 场 通常 要 
比 使 用 促销 价格 的 商店 有 更 高 的 利润 ， 但 要 满足 特定 的 条 件 .5 


服务 和 购物 环境 

服务 组 合 是 一 家 商店 区 别 于 其 他 商店 的 主要 工具 之 一 。 例 如 ， 商 店 可 能 提 
供 售 前 服务 ， 如 电话 或 者 邮件 订购 、 广 告 、 橱 窗 和 室内 设计 、 试 衣 间 、 营 业 时 
间 、 时 装 表演 、 旧 货 折 价 。 另 一 种 选择 是 售后 服务 ， 例 如， 送 货 和 投递 、 礼 品 
包装 、 商 品 调整 和 退货 、 换 货 和 定做 、 安 装 以 及 装饰 。 最 后 ， 一 些 商 店 强 调 辅 
助 服务 ， 例如， 支票 兑换 、 停 车 位 、 和 餐厅 、 维 修 、 内 部 装饰 、 消 费 信 贷 、 休 息 
室 和 婴儿 休息 室 。 

氛围 是 产品 差异 化 的 另 一 个 重要 工具 。 氛 围 是 指 商店 的 实体 布局 ， 它 使 得 
商店 难以 或 者 易于 移动 ， 并 且 构成 商店 的 “外 表 "。 商 店 应 当 精 心 构思 自己 的 
购物 氛围 ， 使 其 能 够 符合 目标 市 场 的 偏好 ， 刺 激 消费 者 的 购买 欲望 。 例 如 ， 柯 
尔 百货 公司 (Kohl's) 用 环形 通道 使 顾客 浏览 店内 所 有 的 商品 ， 同 时 设置 了 中 
间 通 道 留 给 着 急 的 顾客 。 这 种 环形 通道 使 柯 尔 百货 公司 的 每 平方 英尺 收入 高 于 
其 他 零售 商 。" 


店铺 活动 和 体验 营销 

电子 贸易 的 发 展 迫 使 传统 的 零售 商 不 得 不 作出 应 对 。 如 今 ， 零 售 商 将 销售 
体验 作为 一 项 强 有 力 的 差异 化 因素 ,来 补充 店铺 销售 的 自然 优势 ， 如 购物 者 可 
以 实 实在 在 地 看 到 、 摸 到 和 测试 产品 ， 现 实 的 顾客 服务 ， 以 及 多 数 购买 不 存在 
送 货 延 迟 .09 

为 了 吸引 钟情 于 互联 网 的 顾客 光临 ， 上 店铺 零售 商 正 在 开发 新 的 服务 和 促销 
方式 。 在 实际 生活 中 ， 其 战略 的 转变 既 有 将 购物 者 尊称 为 客人 《正如 很 多 商店 
开始 做 的 一 样 ) 这 种 简便 的 做 法 ， 也 有 在 店 里 开 建 娱 这 种 兴 师 动 众 的 做 
法 。 例 如 ，Bass Pro Shops 等 零售 商 正在 为 喜欢 娱乐 和 刺激 的 顾客 提供 集会 和 
店内 消遣 的 机 会 .9 

体验 营销 (experience marketing)。 由 于 大 多 数 全 国 性 品牌 都 可 以 通过 多 
种 渠道 购买 ， 而 且 购 买 者 很 难 区 分 零售 商 之 间 的 差别 ， 体 验 营销 已 经 成 为 商店 
把 自己 和 其 他 店 区 分 开 来 的 一 个 途径 。 专 家 建议 ， 体 验 营销 可 以 从 全 面 了 解 目 
标 细 分 市 场 中 的 顾客 所 看 重 和 期 望 的 东西 开始 ， 然 后 考虑 如 何 通过 感官 上 的 
体验 触觉、 视觉 、 听 觉 、 嗅 觉 或 味觉 改善 商店 的 环境 ， 与 顾客 建立 良好 
的 关系 。 这 些 体验 不 仅 必须 具有 独特 性 ， 而 且 必 须 适 合 该 品牌 ， 并 能 够 被 
记 住 。 

最 基本 的 体验 可 能 来 自 一 种 特定 的 氛围 ， 例 如 ， 在 食品 店 中 新 鲜 咖 啡 或 焙 
烤 食 品 的 香味 。 星 巴克 的 体验 包括 浓 浓 的 咖啡 香味 CR RE). FE AE KY DR} TEE 
音乐 听觉) 、 舒 服 的 座位 〈 触 党 )、 新 潮 的 家 具 〈 视 觉 )。 在 理想 的 情况 下 ， 
目标 是 创建 一 种 积极 的 店内 体验 ， 这 种 体验 应 该 是 “一 瞬间 所 有 愉快 的 、 有 教 
养 的 、 有 美感 的 、 脱 俗 的 感觉 ”。 一 位 营销 者 如 是 说 。 

REI 零售 连锁 因 其 销售 户外 装备 和 服装 产品 方面 的 体验 营销 而 闻名 。 无 论 
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是 新 手 还 是 老手 ， 都 能 在 REI 的 79 家 商店 的 任何 一 家 获得 销售 人 员 关 于 最 能 
满足 其 需求 的 产品 和 服务 的 建议 。REI 还 会 在 顾客 购买 之 前 邀请 他 们 试用 : 在 
25 英尺 高 的 墙壁 上 试用 攀岩 设备 ， 在 模拟 的 暴雨 下 体验 Gore-Tex 牌 雨衣 的 防 
水 性 ; 钻 进 放 在 销售 地 板 上 的 帐篷 里 感受 其 空间 。REI 的 商店 充斥 着 各 种 档次 
的 户外 用 品 ， 其 展示 令 人 激动 ， 可 选择 的 产品 种 类 繁多 ， 还 经 常 举办 特别 盛 
会 ， 甚 至 专门 有 一 个 部 门 销 售 探险 旅游 和 一 日 体育 户外 游 ， 对 于 喜爱 户外 运动 
的 消费 者 来 说 简直 是 天 堂 。 凭 借 在 体验 营销 方面 的 经 验 ，REI 每 年 销售 价值 近 
9 亿美 元 的 货品 和 服务 .5 


传播 决策 
零售 商 可 以 利用 多 种 传播 工具 来 提高 客流 量 ， 刺 激 购买 ， 具 体 包括 ， 广 


告 、 特 价 促销 、 购 物 券 、 老 顾客 回馈 、 店 内 样品 、 店 内 赠 券 。 零 售 商 必须 通过 
促销 工具 来 支持 和 加 强 自己 的 形象 定位 。 它 们 也 同 制 造 商 合作 设计 反映 零售 商 
形象 同时 也 反映 制造 商品 牌 的 促销 材料 .9 高 档 的 商场 会 在 时 尚 杂志 上 刊登 有 
品味 的 广告 ， 并 培训 自己 的 员工 如 何 接待 顾客 ， 理 解 他 们 的 需求 ， 并 处 理 他 们 
的 投诉 。 折 价 零售 商会 在 提供 有 限度 的 服务 和 销售 帮助 的 同时 ， 向 顾客 宣传 自 
己 的 商品 物 超 所 值 ， 能 够 节省 消费 者 的 开支 。 


选 址 决策 

零售 商 经 常 声称 成 功 的 三 要 素 是 “地 点 ， 地 点 ,还 是 地 点 ”。 一 般 来 说 ， 
商店 选 址 主要 有 五 种 备 选 方案 ， 如 表 14 一 3 所 示 。 由 于 高 客流 量 和 高 租金 之 间 
的 关系 ,零售 商都 会 运用 一 些 评价 工具 (如 流量 计数 统计 、 购 物 者 偏好 调查 和 
竞争 性 位 置 比较 ) 进行 分 析 ， 然 后 在 分 析 结 果 的 基础 上 选择 最 有 优势 的 位 
置 . 忆 此 外 ， 零 售 商 还 会 使 用 一 些 选 址 软件 作为 决策 的 辅助 工具 .中 在 评估 某 
个 位 置 的 销售 潜力 时 ， 和 零售 商 可 以 通过 监控 平均 每 天 通过 该 地 点 的 人 流量 、 进 
入 商店 的 人 所 占 的 百分比 、 进 入 商店 的 人 中 实际 购物 者 所 占 的 百分比 以 及 每 笔 
销售 的 平均 金额 来 进行 。 

零售 商 位 置 选 定 方案 
描述 
”| 商业 中 心 是 城市 里 最 古老 也 最 繁华 的 区 域 ， 在 这 些 区 域 的 租金 通常 非常 昂贵 ,但 


中 心 商业 区 “| 是 它们 的 复兴 使 得 许多 购物 者 重新 回 到 了 城市 。 





社区 购物 中 心 





大 型 的 市 郊 商业 区 拥有 40 一 200 家 小 商店 ， 通 常 也 有 一 两 个 支柱 型 商场 ， 如 彭 尼 
地 区 购物 中 心 百货 ; 能 够 吸引 距离 商业 区 大 约 5 一 20 英里 范围 内 的 顾客 ; 提供 大 量 的 停车 位 、 

一 站 式 购物 服务 和 其 他 辅助 设施 ， 经 营 非常 成 功 的 商业 中 心 一 般 会 收取 较 高 的 租 
金 ， 并 且 能 抽取 商店 的 一 部 分 销售 额 。 





以 及 20~40 家 小 商店 的 小 型 购物 中 心 。 








商业 竺 《购物 街 ) ， 一 组 商店 ， 通 常 位 于 一 个 长 形 建筑 物 内 - 





麦当劳 或 者 其 他 零售 商 在 大 型 零售 商 或 者 其 他 大 型 建筑 物 〈 如 机 场 ) 里 的 某 个 单 





AERTS | 元 内 租用 的 优惠 位 置 。 
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Ee 台湾 7- 11 便利 店 

大 型 超市 在 中 国 发 展 迅 猛 ， 已 成 为 许 
多 大 中 城市 的 主流 零售 业态 。 大 卖场 虽然 
有 价格 低廉 、 一 站 式 购物 等 优点 ， 但 对 城 
市 中 忙碌 的 消费 者 ， 大 卖场 的 拥挤 等 待 和 
便利 性 不 够 强 仍然 是 很 突出 问题 。 以 “ 极 
其 方便 ”为 顾客 价值 的 现代 便利 店 顺应 需 
求 ， 呈 后 来 居 上 的 发 展 之 势 。 从 国际 上 看 ， 
在 人 均 国民 收入 达到 2 000 美元 时 ， 人 们 需 
求 重点 由 质量 转 至 便利 ; 达到 3 000 美元 
时 ,便利 商店 开始 出 现 ， 超过 6 000 一 
7 000 美元 时 ， 便 利 商店 进入 快速 发 展期 。 
便利 店 的 商 图 辐射 半径 一 般 不 会 超过 500 
米 ， 顾 客 徒步 5 一 7 分 钟 即 可 到 达 。 例 如 日 
本 以 遍布 全 国 的 5 万 多 家 便利 店 为 支点 ， 
实行 网 上 购物 的 就 近 配 送 ， 提 供 24 小 时 全 
天 候 服 务 ， 而 大 约 75%6 的 网 络 购物 者 便 是 
从 实体 商店 里 提货 付款 的 。 

中 国 台 湾 是 全 世界 便利 店 密度 最 高 的 
地 区 之 一 ，2007 年 拥有 便利 店 门店 总 数 
8 200 多 家 ， 平 均 每 2 000 人 就 拥有 一 家 便 
利 店 (美国 平均 每 2 900 人 一 家 ， 日 本 平均 
每 3 400 人 一 家 ， 全 球 平均 每 6 000 人 一 
家 )。 统 一 超 商 股 份 有 限 公 司 是 台湾 零售 连 
锁 业 的 龙头 老大 ， 在 全 台湾 已 拥有 3 200 家 
连锁 商店 ， 统 一 超 商 旗下 的 7- 11 便利 店 
结合 电子 商务 ， 创 新 了 “网 上 购物 十 连锁 
便利 店 ”的 零售 模式 ， 在 解决 支付 问题 、 
高 效 物流 和 盈利 等 方面 ， 处 于 世界 领先 水 
平 。 在 与 综合 超市 、 大 卖场 等 零售 终端 的 
激烈 竞争 中 ， 通 过 提供 跨越 时 空 、 渗 透 一 
切 的 贴身 便利 获得 了 对 手 无 法 模仿 的 竞争 
优势 。 推 动 现代 便利 店 成 为 台湾 地 区 的 主 
要 零售 业态 之 一 。 

台湾 统一 超 商 的 7- 11 便利 店 经 历 了 
几 个 发 展 阶段 ，1980 年 ， 统 一 超 商 首 家 
7- 11 便利 店 在 台湾 开业 ，1980 一 1986 年 曾 
经 历 六 七 年 的 亏损 。1987 一 1998 年 是 台湾 
7 一 11 便 利 店 快速 成 长 的 10 年 ， 成 长 的 驱 
动力 是 连锁 加 盟 和 物流 。1995 年 ， 导 入 
POS 系统 、ERP 系统 、 供 货 商 协同 管理 系 


统 和 VCMS 数据 库 。7 - 11 便利 店 不 断 完 
善 物流 配送 系统 ， 特 许 加 盟 店 所 占 比例 由 
1987 年 的 5% LAZ 1998 年 的 70%。1998 
年 与 1980 年 相 比 ， 平 均 缺 货 率 从 22% 降 至 
的 3 和 %。1999 年 以 后 ， 台 湾 7-11 便利 店 
进入 创新 的 零售 模式 阶段 。 至 2003 年 前 
后 ， 台 湾 统 一 超 商 的 7- 11 便利 店 占据 台 
湾 便 利 店 整体 营业 额 的 60% 。 每 天 全 台湾 
有 20% tH AM 500 多 万 人 次 会 光顾 7- 11 
便利 店 ， 产 生 300 多 万 人 次 的 消费 ! 

从 原本 的 “丑小鸭 ”到 今天 的 “人 金 母 
3", 7-11 便利 店 成 功 的 秘诀 何在 ? 

台湾 7- 11 便利 店 创 新 模式 的 关键 之 
处 在 于 ， 重 新 定位 零售 便利 店 ; 将 实体 店 
与 虚拟 网 络 结合 ， 将 “方便 ”做 到 超越 期 
待 的 极致 境界 。 

2000 年 以 后 ， 台 湾 7- 11 便利 店 转型 
为 电子 商务 零售 服务 商 ， 以 “成 为 社区 服 
务 中 心 ” 为 愿景 。 在 高 效 的 信息 系统 、 强 
大 的 配送 能 力 的 支撑 下 ,现代 连锁 便利 店 
是 一 个 集 销售 、 服 务 、 物 流 和 信息 为 一 体 
的 网 络 ， 是 一 个 最 贴近 日 常生 活 、 满 足 日 
常 消费 的 基本 单元 和 快捷 、 便 利 的 合成 服 
务 平台 。 

2000 年 ， 台 湾 7-11 便利 店 开始 建构 
电子 地 图 (E-Map) 和 购物 查询 追踪 系统 
(CE-Tracking)， 此 后 又 全 面 构建 互联 网 e tt 
界 的 生活 服务 。7 - 11 便利 店 的 零售 新 模式 
主要 从 两 个 方面 提供 了 更 高 的 顾客 价值 : 

1. 从 便利 购物 延伸 到 贴心 服务 

7-11 便利 店 不 仅 提 供 传统 的 全 天 候 
24 小 时 的 商品 购买 ， 更 延伸 到 非 购 物 的 多 
种 服务 ， 提 供 渗透 消费 者 日 常生 活 的 快捷 、 
便利 的 各 类 服务 。7 -11 便利 店 的 “贴心 便 
利 ” 服 务 项 目 几乎 应 有 尽 有 ， 包 括 邮政 、 
速递 、 银 行 、 票 务 、 收 费 、 免 费 叫 车 、 昭 
片 冲洗 、 复 印 等 。 如 代 缴 服务 代办 水 费 、 
电费 、 瓦 斯 费 、 有 线 电 视 费 、 电 信 通 信 费 、 
停车 费 、 某 些 保 险 费 等 。 原 本 台湾 驾驶 人 
缴 路 边 停车 费时 必须 到 指定 地 点 ， 现 在 只 


要 就 近 到 台湾 3 000 多 家 7- 11 便利 店 中 的 
任何 一 家 ， 一 周 内 都 可 以 方便 地 缴费 。 代 
售 服务 包括 电话 卡 、 公 车 储 值 卡 、 考 试 中 
心 资料 、 入 学 测验 简章 、 门 票 、 除 尘 用 具 
租赁 服务 等 。 种 种 创新 服务 确实 节省 了 大 
部 分 人 无 数 的 时 间 与 精力 ， 使 7 - 11 便利 
店 成 为 多 数 人 新 鲜 的 生活 体验 和 生活 方式 ! 

2. 灵活 高 效 的 支付 方式 

台湾 7-11 便利 店 连通 线 上 线 下 、 虚 
实 合 一 ， 与 近 百 家 网 络 商 合作 ,建构 了 庞 
大 的 “网 络 购 物 城 ” 和 “网 络 购物 便 ”， 充 
分 提供 给 消费 者 网 络 考 街 的 任意 选择 和 支 
付 的 灵活 性 ， 开 辟 了 三 种 可 控 选 择 的 取 货 
付款 服务 模式 : 

@ 取 货 付款 。 在 网 站 上 选择 商品 ， 然 
后 要 求 将 商品 配送 到 指定 的 7 - 11 便利 上 店 
《例如 离 家 最 近 的 一 家 )， 取 货 并 付款 。 

e 取 货 不 付款 。 也 可 以 在 网 站 上 选择 
商品 并 完成 付款 〈 如 刷卡 )， 并 选择 取 货 的 
7-11 便利 店 ， 货 到 通知 取 货 。 

e 付款 不 取 货 。 亦 可 在 网 站 上 选择 商 
品 并 指定 送 货 地 点 〈 如 要 送礼 给 朋友 )， 持 
缴费 单 到 任何 一 家 7- 11 便利 店 付款 ， 
7- 11 便利 店 便 会 送 货 至 指定 地 点 ! 

开拓 服务 性 商品 是 现代 便利 店 的 营销 
新 趋势 ， 与 电子 商务 结合 起 来 ， 现 代 便 利 
店 所 能 提供 的 交易 几乎 是 无 限 的 。 台 湾 





fumi k W 


如 果 你 问 英 国 连锁 超市 乐购 公司 的 顾 
dE. 在 20 世纪 80 年 代 初期 ， 他 们 在 乐购 
有 怎样 的 购物 经 历 ， 他 们 的 回答 大 概 不 会 
是 “方便 顾客 ”之 类 。 尽 管 在 1983 年 ， 乐 
购 就 已 经 开始 升级 店铺 ， 改 善 商品 品种 ， 
它 在 消费 者 心目 中 的 形象 却 依 然 只 是 “图 
积 销售 ， 低 价 抢 进 ”的 薄利 多 销 的 大 型 超 
市 零售 商 ， 落 后 于 当时 档次 比 它 高 的 零售 
业 领 军 者 桑 斯 博 里 公司 。 

为 了 从 桑 斯 博 里 公司 手中 抢夺 市 场 ， 
乐购 必须 摆脱 公众 对 它 的 廉价 印象 。 公 司 
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7 一 11 便利 店 凭借 其 庞大 终端 渠道 优势 ， 与 
多 家 音乐 、 书 籍 、3C、 旅 游 网 站 合作 ; 计 
划 与 中 华电 信 共 同 建 置 宽频 网 络 ; 还 配合 
WAP 手机 的 应 用 ， 规 划 实 现 WAP 手机 下 
36. 7 — 11 便利 店 取 货 甚至 送 货 到 家 等 服 
务 。 台 湾 7-11 便 利 店 给 消费 者 带 来 了 距 
离 、 购 物 、 时 间 、 服 务 四 方面 的 真正 便利 
性 。 绵 密 的 店铺 网 络 分 布 、 高 效 的 电子 商 
务 、 经 营 的 范围 念 来 钝 深入 消费 者 的 生活 
小 细节 ， 这 些 都 是 其 他 零售 通路 难以 企及 
的 竞争 优势 。 

[讨论 题 ] 

1. 分 析 与 电子 商务 结合 的 现代 便利 
店 这 一 新 的 零售 模式 的 核心 竟 争 力 是 
什么 。 

2. 根据 中 国 零售 研究 中 心 的 研究 ， 至 
2005 年 中 国 大 陆 大 部 分 便利 店 都 处 于 亏损 
状态 。 你 认为 便利 店 可 以 从 台 济 7- 11 便利 
店 的 经 验 中 学 习 到 什么 ? 

资料 来 源 ， 卢 泰 宏 、 颜 明 健 ; 《7 - 11 便利 店 创新 方 
ELETR), MERRER: 《行销 中 国 一 一 03 报告 》, 
下 册 ，217 一 220 页 ， 杭 州 ， 浙 江 人 民 出 版 社 ，2003; 徐 
重 仁 :《 跨 越 2000)， 统 一 超 商 股份 有 限 公司 ，1999;《 台 
湾 地 区 统计 年 鉴 ) (2002—2006 年 ); 台湾 7- 11 便利 店 
官方 网 站 ，www. 7 - 11. com. tw; 《北京 便利 店 陷 人 全 行 
业 亏 损 泥潭 》， 载 《中 国 商 报 》，2005 - 12- 31; 《广州 便 
利 店 如 何 从 亏损 突围 )， 载 《新 快报 )，2004 -04 -30。 


因此 决定 着 手 改善 顾客 的 购物 体验 ， 并 且 
以 此 推出 了 一 场 名 为 “告别 特别 时 期 特别 
的 我 ”公司 形象 活动 (记录 在 1989 年 公司 
的 “代理 商 摘要 ”中 )。1990 一 1992 年 期 
间 ， 乐 购 公司 为 改善 店铺 在 114 个 方面 作 
出 了 业内 前 所 未 有 的 改进 ,其 中 包括 增设 
方便 要 儿 换 尿布 的 房间 ， 供 应 特色 商品 如 
法 国 农 场 产 的 鸡肉 ， 以 及 引进 超 值 的 系列 
商品 。 公 司 推出 “点 点 滴 滴 的 帮助 ”主题 
活动 ， 以 20 则 不 同 的 广告 相配 合 ， 每 一 则 
广告 聚焦 在 用 不 同方 式 “为 顾客 做 正确 的 
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事情 ”， 侧 重 宣传 店铺 的 每 个 不 同方 面 的 改 
进 。 在 这 些 活 动 的 推动 下 ，1990 一 1995 年 ， 
乐购 吸引 了 130 万 名 新 顾客 ， 这 使 得 公司 
收入 大 幅度 提高 ， 同 时 市 场 份额 也 得 以 扩 
大 。1995 年 ， 乐 购 一 举 超 过 桑 斯 博 里 ， 成 
为 英国 零售 业 的 领军 者 。 

接着 ,乐购 首次 推出 了 顾客 忠诚 计划 
“俱乐部 卡 ”《Clubcard)， 这 一 计划 使 它 成 
为 与 顾客 建立 持久 关系 的 全 球 标杆 公司 。 
从 本 质 上 说 ， 这 种 俱乐部 卡 是 为 了 给 那些 
忠诚 顾客 提供 折扣 以 及 为 他 们 量 身 定做 的 
特价 优惠 ， 但 同时 ， 这 些 俱乐部 卡 也 是 公 
司 收集 顾客 数据 的 强 有 力 的 工具 ， 它 们 能 
让 公司 在 了 解 顾客 购买 习惯 、 消 费 模式 和 
偏好 方面 比 任何 一 个 竞争 对 手 都 做 得 更 好 。 
运用 这 种 俱乐部 卡 所 收集 的 数据 ， 乐 购 创 
造 出 基于 每 个 顾客 的 购买 习惯 的 独特 的 
“DNA 档案 ”。 

为 了 创建 这 种 档案 ， 乐 购 对 顾客 购买 
的 每 种 商品 ， 都 按照 多 达 40 个 的 维度 进行 
分 类 ， 其 中 包括 商品 的 价格 、 尺 寸 、 品 牌 、 
不 危害 生态 环境 、 便 利 性 、 有 益 健 康 等 。 
乐购 的 顾客 们 每 季度 都 能 收 到 公司 基于 其 
DNA 档案 的 信件 ， 含 有 “会 员 卡 声明 ”和 
某 种 为 顾客 定制 的 特别 优惠 和 其 他 促销 信 
息 ， 为 顾客 特别 设计 的 促销 优惠 多 达 400 
万 种 。 持 有 俱乐部 卡 的 顾客 还 可 以 在 公司 
店铺 内 某 处 领取 到 公司 为 他 们 定制 的 优 
X. 

同时 ， 俱 乐 部 卡 也 让 乐购 的 运营 更 加 
有 效 。 通 过 跟踪 俱乐部 卡 的 信息 ， 公 司 发 
现 了 隐藏 着 的 价格 弹性 ， 并 以 此 制定 了 相 
应 的 促销 进度 表 ， 为 公司 节省 了 5 亿 多 美 
元 。 另 外 ， 公 司 还 依靠 这 些 顾客 数据 决定 
商品 类 别 ， 以 及 每 个 店铺 的 销售 规划 和 促 
销 计划 。 这 些 数据 甚至 能 够 帮助 公司 确定 
新 店铺 的 选 址 。 俱 乐 部 卡 推出 15 个 月 以 
后 ,发 行 量 超过 了 800 万 张 ， 其 中 500 万 
张 卡 被 顾客 频繁 使 用 。 乐 购 靠 俱乐部 卡 的 
帮助 ， 能 更 好 地 关注 它 的 顾客 ， 从 而 取得 
了 比 20 世纪 90 年 代 初 期 更 大 的 成 功 。 到 


1999 年 ， 乐 购 公司 在 英国 的 市 场 份额 上 升 
X 1594, 并 连续 两 年 被 评选 为 英国 最 受 尊 
AAA, 

接 下 来 的 几 年 ， 乐 购 继续 使 用 顾客 数 
据 库 演绎 它 的 成 功 法 则 ， 占 领 着 英国 的 零 
售 市 场 。 同 时 ， 公 司 由 单纯 的 超级 市 场 发 
展 到 日 用 商品 《 非 食品 类 ) 的 零售 巨头 。 
在 为 超级 忠诚 顾客 提供 额外 便捷 服务 的 同 
时 ， 公 司 的 收益 率 有 了 明显 的 提高 。 非 食 
品类 商品 的 平均 利润 率 是 99%6， 相 比 之 下 ， 
食品 类 商品 的 利润 率 只 有 5% 。 到 2003 年 ， 
乐购 近 20% 的 收入 都 来 自 非 食 品类 商品 ， 
公司 的 CD 销售 量 也 超过 了 维 珍 超级 百货 
公司 (Virgin Megastores)。 同 时 ， 公 司 自 
有 的 服饰 品牌 Cherokee， 成 为 当时 在 英国 
发 展 最 快 的 一 个 品牌 。 

乐购 为 了 开展 更 深入 的 顾客 调查 ， 采 
用 了 电话 访谈 、 问 卷 调查 以 及 顾客 座谈 等 
形式 ， 这 样 它 在 食品 杂货 市 场 保持 了 领先 
地 位 并 不 断 拉 大 与 竟 争 者 的 距离 。 截 至 
2005 年 ， 乐 购 占有 了 35 吧 英国 消费 者 在 超 
市 的 消费 总 额 ， 这 几乎 是 排名 第 二 的 同行 
竞争 者 的 两 倍 。 此 外 ， 在 零售 业 的 总 体 销 
售 额 中 ， 乐 购 也 占据 了 14%% 的 份额 。 

依靠 这 种 以 顾客 为 中 心 的 战略 ， 乐 购 
将 自己 的 事业 扩展 到 了 海外 市 场 。2005 年 ， 
它 在 英国 本 土 以 外 拥有 648 家 店铺 ， 并 成 
为 波兰 、 和 匈牙利、 泰国、 冰岛 以 及 斯 洛 伐 
克 等 国家 超级 市 场 的 领军 者 。2006 年 ， 乐 
购 是 英国 最 大 的 公司 ,并 且 成 为 世界 六 大 
零售 业 巨 头 之 一 。 

资料 来 源 ，Ashleye Sharpe and Joanna Bamford, 
“Tesco Stores Ltd. " (paper presented at Advertising Ef- 
fectiveness Awards, 2000); Hamish Pringle and Marjorie 
Thompson, Brand Spirit (New York: John Wiley, 
1999); “The Prime Minister Launches the 10th Tesco 
Computers for Schools Scheme," M2 Presswire, 26 Janu- 
ary 2001; Elizabeth Rigby, “Prosperous Tesco Takes Re- 
tailing To a New Level,” Financial Times , September 21, 
2005, 23; Richard Fletcher, “Leahy Shrugs Off Talk of a 
“Brain Drain’,” Sunday Times (London), January 29, 
2006, 7; Laura Cohn, “A Grocery War That's Not About 
Food,” BusinessWeek, October 20, 2003, 30. 
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零售 商 自 有 品牌 


自 有 品牌 (private label brand) 又 称 转 售 商 商 标 、 商 店 商标 、 工 厂商 标 或 
分 销 商 商标 ， 是 零售 商 和 批发 商 开发 的 品牌 。 自 有 品牌 是 零售 商 越 来 越 关注 的 
一 个 趋势 ， 也 是 重要 的 营销 决策 之 一 。 贝 纳 通 、 美 体 小 铺 以 及 玛 莎 百货 等 零售 
商 经 营 的 大 部 分 是 自 有 品牌 商品 。 在 英国 ， 最 大 的 两 家 食品 连锁 公司 桑 斯 博 里 
和 乐购 所 销售 的 自 有 品牌 产品 分 别 占 总 销售 额 的 50% 和 45%。 在 美国 ， 根 据 
自 有 品牌 制造 商 协会 (PLMA) 的 数据 ， 现 在 每 售 出 5 件 产品 就 有 1 件 是 自 有 
品牌 产品 。 自 有 品牌 已 实现 年 销售 额 650 (23826, 9 

一 些 专家 相信 ， 自 有 品牌 经 营 比例 的 自然 极限 是 50% ， 因 为 消费 者 青睐 
某 些 全 国 性 品牌 ， 而 且 很 多 类 产品 不 适宜 采用 自 有 品牌 或 者 说 自 有 品牌 没有 吸 
引力 。 如 果真 是 这 样 ， 塔 吉 特 百货 公司 就 已 经 达到 了 “极限 ”。 塔 吉 特 百货 公 
司 的 产品 中 估计 有 50% 是 自 有 品牌 包括 由 迈克 尔 ，。 格雷 夫 斯 和 托 德 ， 欧 德 
WMA (Todd Oldham) 设计 的 备 受 欢迎 的 家 庭 用 品 。 


商店 品牌 

中 间 商 为 何 要 费力 气 建立 自己 的 商标 ? 首先 ， 这 样 做 更 有 利 可 图 。 中 间 商 
寻找 生产 能 力 过 剩 并 愿意 以 低 成 本 生产 自 有 品牌 产品 的 制造 商 。 其 他 成 本 ， 如 
研发 、 广 告 、 销 售 促销 和 物流 成 本 也 比较 低 ， 因 此 自 有 品牌 的 拥有 者 即使 以 较 
低 的 价格 销售 也 能 获得 较 高 的 利润 率 。 其 次 ， 零 售 商 开 发 专门 的 商店 品牌 是 为 
了 与 竞争 对 手 形成 差异 。 

在 某 些 情况 下 ， 一 些 日 常 消费 品 和 药品 又 回 到 了 无 品牌 的 状态 。 大 类 产品 
(generis) 没有 品牌 ， 包 装 简单 ， 属 于 意大利 面条 、 纸 巾 和 负 装 桃子 等 普通 产 
品 较 便宜 的 版 本 。 它 们 的 质量 达到 标准 或 者 比 标准 略 低 ， 售 价 则 比 在 全 国 范围 
内 进行 广告 宣传 的 品牌 产品 低 20 站 一 40 中 ， 比 零售 商 的 自 有 品牌 产品 低 
10 闻 一 20%。 这 些 产品 价格 较 低 的 原因 在 于 : 质量 较 差 的 产品 配料 ， 较 低 的 产 
品 包装 和 标签 成 本 ， 以 及 最 低 限 度 的 广告 成 本 。 


自 有 品牌 带 来 的 威胁 
在 制造 商品 牌 与 自 有 品牌 的 冲突 中 ， 零 售 商 具有 很 多 优势 并 增强 了 自己 在 


市 场 上 的 实力 ,9 因为 货架 空间 有 限 ， 现 在 很 多 超级 市 场 在 接受 新 品牌 时 都 要 
收取 进 店 费 ; 零售 商 还 经 常 针对 特殊 展示 空间 和 店内 广告 空间 收费 。 零 售 商 通 
常 将 自 有 品牌 放 在 较为 显眼 的 地 方 并 确保 其 库存 充足 。 

日 益 强 大 的 商店 品牌 并 非 前 弱 全 国 性 品牌 的 唯一 原因 。 连 续 不 断 的 赠 券 和 
特价 活动 使 现在 的 消费 者 可 以 用 更 低 的 价格 购买 产品 ， 因 此 他 们 对 价格 更 敏 
感 。 此 外 ， 他 们 还 发 现 随 着 竞争 性 制造 商 及 全 美 零售 商 不 断 仿效 和 复制 最 好 品 
牌 的 质量 ， 整 体质 量 也 在 提高 。 实 际 上 ， 许 多 公司 已 经 渐渐 地 将 广告 预算 降低 
为 总 促销 预算 的 30%， 这 种 做 法 无 疑 会 降低 品牌 资产 的 价值 。 此 外 ， 品 牌 
数量 无 止境 的 增多 和 生产 线 的 延伸 模糊 了 品牌 识别 ， 而 且 带 来 产品 数量 的 
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激增 。 

针对 自 有 品牌 的 威胁 ， 制 造 商 作出 的 一 个 反应 是 大 量 投 入 面向 消费 者 的 广 
告 并 提高 推广 费用 以 维持 和 巩固 品牌 偏好 。 为 了 弥补 较 高 的 推广 成 本 ， 价 格 也 
不 得 不 有 所 增加 。 与 此 同时 ， 大 的 分 销 商 不 断 向 制造 商 施 压 ， 要 求 其 提高 销售 
折扣 和 佣金 以 换取 好 的 货架 位 置 。 为 了 满足 分 销 商 ,制造 商 又 必须 减少 广告 和 
消费 者 推广 的 支出 ， 由 此 造成 其 品牌 领导 地 位 的 螺旋 式 下 降 。 全 国 性 品牌 应 当 
投资 于 研发 ， 维 持 高 品牌 知名 度 和 偏好 ， 与 主要 的 大 分 销 商 结 成 伙伴 关系 从 而 
实现 规模 效益 ， 并 根据 消费 者 的 价值 感知 对 自己 的 市 场 供应 品 定价 .5 就 制造 
商 应 如 何 同 自 有 品牌 竞争 或 者 相互 合作 ， 有 一 些 关键 的 战略 建议 可 供 参考 
HOO 


Trader Joe's 总 部 位 于 洛 杉 砚 的 连锁 超市 Trader Joe's 45 年 前 是 以 一 
家 便利 店 的 形式 起 步 的 ， 它 成 功 开辟 了 一 个 特殊 的 补缺 市 场 ， 即 作为 “ 美 
食 市 场 折扣 仓储 混合 店 ”以 低 于 平均 价格 的 价位 销售 品种 不 断 翻新 的 高 级 
特色 食品 和 酒 。Trader Joe's 的 235 家 店铺 每 家 都 经 营 近 2 500 种 产品 ， 而 
一 家 超级 市 场所 经 营 的 产品 通常 为 约 25 000 种 ; Trader Joe's 所 经 营 的 商品 
中 约 有 80%%6 是 其 自 有 品牌 ， 而 大 部 分 初级 市 场 的 这 一 比例 仅 为 16% 。 连 锁 
店 只 经 营 自己 可 以 用 较 低 的 价格 购买 和 销售 的 产品 ， 即 使 这 一 政策 意味 着 
每 周 都 要 改换 库存 。 为 了 以 最 低 价 格 采购 产品 ，Trader Joe's 的 18 名 采购 
员 绕 过 批发 商 ， 直 接 与 上 百 家 供 应 商 联 系 ， 其 中 大 约 有 2096 — 2596 LT 3E 
外 。 公 司 只 有 在 经 过 其 两 大 品尝 顾问 团 之 一 的 首肯 后 才 会 大 批 采购 该 产品 。 
产品 即使 能 够 上 架 ， 也 未 必 会 受 欢迎 。Trader Joe's 的 目标 是 保持 产品 种 类 
不 断 翻新 ， 销 售 顾客 真正 想 要 的 产品 ， 因 此 每 周 都 会 引进 20 多 种 新 产品 来 
替换 不 受 欢 迎 的 产品 .5 





批发 ‘wholesaling) 包括 将 商品 或 服务 销售 给 那些 把 其 用 于 再 销售 或 商 
业 用 途 的 对 象 的 过 程 中 涉及 的 一 切 活动 。 它 不 包括 生产 商 和 农场 主 〈 因 为 他 们 
主要 从 事 生产 )， 也 不 包括 零售 商 。 批 发 商 〈 又 称 分 销 商 ) 与 零售 商 在 很 多 方 
面 都 有 很 大 差异 。 第 一 ， 批 发 商 较 少 注意 促销 、 环 境 和 商店 地 址 ， 因 为 它们 的 
交易 对 象 是 商业 顾客 ， 而 不 是 最 终 消费 者 。 第 二 ， 批 发 交易 所 涉及 的 款项 通常 
大 于 零售 交易 ， 而 且 批发 商 所 负责 的 范围 一 般 也 比 零售 商 的 范围 大 。 第 三 ， 在 
有 关 法 律 条 款 和 税收 方面 ， 批 发 商 和 零售 商 是 不 同 的 。 


口 批发 商 的 类 型 


批发 商 的 主要 类 型 如 表 14 一 4 所 示 。 
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表 14 一 4 it 要 类 型 
magum 。 | 商业 批发 商 是 独立 公司 ， 对 其 所 经 宫 的 商品 拥有 所 有 权 。 商 业 批发 商 还 可 以 进一步 
细 分 为 完全 服务 批发 商 ， 有 限 服务 批发 商 、 分 销 商 和 工矿 供应 批发 商 。 


持 有 存货 、 组 织 销售 团队 、 提 供 顾客 信贷 、 送 货 以 及 协助 管理 。 批 发 中 间 商 主要 向 

完全 服务 批发 商 “| 零售 商 销售 产品 ， 有 些 经 党 多 条 产品 线 ， 有 些 经 营 一 两 条 产品 线 ， 有 些 则 只 经 窜 一 
条 产品 线 中 的 某 一 部 分 。 工 业 分 销 商 只 向 生产 商 销售 产品 ， 并 提供 信贷 和 送 货 等 有 
| 限 的 服务 。 


| 对 其 供应 者 和 顾客 提供 较 少 的 服务 。 现 款 交 易 运 货 自 理 批发 商 只 经 营 一 些 周转 快 的 
| 商品 ， 主 要 是 销售 给 小 型 零售 商 ， 收 取现 款 。 卡 车 批发 商 主要 向 超市 、 小 杂货 店 、 
医院 和 其 他 类 似 场所 销售 和 投递 容易 变质 的 商品 。 直 送 批发 商 主要 经 营 体积 大 的 散 
有 限 服务 批发 商 装 产品 ， 如 煤 、 木 材 和 重型 设备 。 在 商品 送 达 前 拥有 产品 的 所 有 权 并 且 承 担 相应 的 
风险 。 专 柜 寄售 批发 商 主要 经 营 非 食 品类 商品 ， 它 们 只 对 销售 给 消费 者 的 寄售 商品 
| 拥有 所 有 权 ， 并 在 年 底 才 支付 账单 。 生 产 合作 社 是 把 农场 组 织 起 来 到 当地 市 场 进 行 
| 销售 的 组 织 。 邮 购 批发 商 直接 向 零售 商 、 工 业 用 户 和 其 他 用 户 寄 送 商品 目录 ， 收 到 
| 订单 后 ， 再 通过 邮寄 、 铁 路 、 飞 机 和 卡车 送 货 。 


促成 买卖 双方 达成 协议 ， 获 得 销售 价格 2% 一 6%% 的 销售 佣金 ， 仅 执行 有 限 的 职能 ; 
一 般 情况 下 专门 经 营 某 条 产品 线 ， 或 者 专门 为 某 一 类 顾客 提供 服务 。 经 纪 人 为 买卖 
双方 牵线 搭桥 ， 并 且 协 助 双方 进行 协商 。 由 委托 方 支付 佣金 ， 多 见于 食品 业 、 不 动 
经 纪 人 和 代理 商 产业 和 保险 业 。 代 理 商 是 卖方 或 者 买方 利益 的 较为 长 期 的 代表 。 大 多 数 制造 代理 商 
是 拥有 一 批 富有 经 验 的 销售 人 员 的 小 公司 ， 销 售 代理 商 通过 与 生产 商 签订 合同 从 而 
| 获得 销售 生产 商 全 部 产品 的 权利 ; 采购 代理 商 与 买主 之 间 具 有 长 期 关系 ， 负 责 为 其 
| 采购 商品 ， 通 常 为 买主 提供 收 货 、 验 货 、 储 存 和 送 货 方面 的 服务 ; 佣金 商 则 会 得 到 
| 商品 的 实际 持 有 权 ， 负 责 协商 产品 的 具体 销售 。 





生产 商 和 零售 商 的 “由 买方 或 卖方 自己 而 不 是 通过 独立 的 批发 商 进行 批发 业务 .不同 的 销售 分 部 和 营业 
分 支 机 构 和 营业 所 ， 所 专门 负责 销售 或 者 采购 。 大 部 分 零售 商都 在 主要 的 中 心 市 场 设立 这 种 机 构 。 


专业 批发 商 农产品 集 货 商 从 农民 处 收购 农产品 ， 散 装 石油 厂 和 油 站 联合 购买 多 个 油井 的 产品 用 
| 于 销售 ， 拍卖 公司 向 经 销 商 或 者 其 他 行业 拍卖 汽车 或 其 他 产品 。 





为 什么 生产 商 不 把 货物 直接 售 给 最 终 用户 ， 而 要 通过 批发 商 呢 ?主要 的 答 
案 就 在 于 效率 ， 即 批发 商 通 常 能 够 更 好 地 完成 以 下 的 一 种 或 多 种 职能 。 

e 销售 和 促销 。 批 发 商 的 销售 团队 能 够 帮助 生产 商 以 较 低 的 成 本 到 达 许 多 
小 的 商业 客户 。 

© 采购 和 置办 多 种 商品 。 批 发 商 能 够 选择 和 置办 顾客 所 需要 的 商品 ， 从 而 
大 大 减少 顾客 的 工作 量 。 

e 分 装 。 批 发 商 能 够 通过 大 批量 购买 ， 再 将 它们 拆 分 成 更 小 的 单元 来 节省 
顾客 的 开支 。 

e 仓储 。 批 发 商 通常 备 有 一 定 的 存货 ， 因 而 减少 了 供应 商 和 顾客 的 存货 成 
本 和 风险 。 

9 运输 。 由 于 批发 商 比 生产 商 更 接近 买方 ， 因 此 它们 可 以 更 快 地 发 货 。 

e 融资 。 批 发 商 能 够 通过 给 予 顾客 肉 购 从 而 解决 顾客 的 资金 不 足 问 题 ， 同 
时 通过 提前 订货 和 按时 付款 帮助 供应 商 盘活 资金 。 

e 风险 承担 。 一 些 批发 商 由 于 拥有 所 有 权 ， 需 要 承担 商品 被 窃 、 破 损 和 过 
时 等 问题 带 来 的 损失 。 

e 市 场 信息 。 批 发 商 一 般 都 会 向 供应 商 和 顾客 提供 有 关 竞 争 对 手 行为 、 新 
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产品 和 价格 变化 等 方面 的 情报 。 

e 管理 服务 和 建议 。 批 发 商 经 常 帮助 零售 商 改 进 其 经 营 活动 ， 如 培训 其 销 
售 人 员 ， 提 出 与 商店 布局 和 商品 陈列 相关 的 改进 建议 ， 帮 助 它们 建立 会 计 和 存 
货 控 制 系统 。 它 们 也 可 能 为 工业 用 户 提供 培训 和 技术 服务 。 


耐克 ”耐克 公司 的 批评 者 经 常 抱 她 耐克 制 鞋 成 本 如 此 之 低 但 售 价 又 如 
此 之 高 。 确 实 ， 在 制造 一 双 胶 底 鞋 中 花费 的 原材料 和 制造 成 本 是 相对 便宜 
的 ,但 在 向 消费 者 出 售 产品 的 过 程 中 开支 却 是 高 帅 的 。 一 双 鞋 的 原材料 、 
劳动 力 、 装 运 、 设 备 、 税 收 以 及 供应 商 的 成 本 合 起 来 一 般 低 于 25 美元 。 耐 
克 必 须 向 它 的 销售 团队 、 销 售 商 、 主 管 部 门 、 转 让 人 支付 费用 ， 同 时 还 要 
在 广告 和 研发 上 大 量 开支 。 这 就 为 总 成 本 又 增加 了 15 美元 左右 。 最 后 ， 耐 
克 出 售 鞋 子 给 零售 商 时 自己 获 利 7 美元 。 同 时 ， 在 把 耐克 鞋 放 上 货架 时 已 接 
近 47 美元 。 零 售 商 自己 需 获 利 10 美元 ， 加 上 其 他 成 本 〈 包 括 人 员 、 租 金 以 
及 设备 共 30 美元 )， 那 么 ， 消 费 者 买 一 双 鞋 的 费用 至 少 80 美元 。 


口 批发 业 的 发 展 趋势 


近年 来 ， 新 的 竞争 对 手 、 顾 客 苛刻 的 要 求 、 新 技术 以 及 大 的 工业 、 机 构 和 
零售 买 家 越 来 越 多 的 直接 采购 项 目 使 得 批发 商 /分 销 商 所 面临 的 形势 更 加 严峻 。 

生产 商 总 是 能 够 绕 过 批发 商 直 接 销售 或 者 用 表现 较 好 的 零售 商 替 换 掉 没有 
效率 的 零售 商 。 生 产 商 抱怨 批发 商 没 有 积极 促销 自己 的 产品 ， 更 像 是 被 动 订单 
接受 者 ， 库 存 总 是 不 足 因 而 无 法 迅速 满足 顾客 的 订单 要 求 ， 不 能 提供 最 新 的 市 
场 、 顾 客 和 竞争 信息 ， 不 能 降低 成 本 因而 收费 过 高 。 

明智 的 批发 商 积极 地 迎接 挑战 。 它 们 意识 到 必须 增加 渠道 的 价值 。 为 此 ， 
批发 商 一 直 努 力 通过 更 好 的 存货 和 应 收 账 款 管理 来 提高 资产 的 生产 率 。 它 们 还 
通过 投资 于 先进 的 货物 处 理 技术 、 信 息 系 统 和 互联 网 ， 降 低 运营 成 本 。 最 后 ， 
它们 正在 提升 它们 在 目标 市 场 、 产 品 分 类 和 服务 、 价 格 和 分 销 上 的 战略 决策 。 

以 固 安 捷 公 司 为 例 ， 该 公司 是 美国 最 大 的 设备 、 零 部 件 和 供应 品 的 分 销 商 
之 一 。 它 通过 582 家 分 支 机 构 、 一 份 销售 目录 、 一 个 呼叫 中 心 和 一 个 综合 在 线 
网 站 提供 50 多 万 种 产品 。 该 公司 开设 了 国家 级 、 区 域 级 和 州 级 分 销 中 心 ， 以 
确保 产品 的 供应 ， 尽 快 履 行 订 单 ， 提 供 便捷 的 交 货 服务 .ca 

纳 鲁 斯 和 安德森 在 研究 了 主要 的 工业 分 销 商 之 后 ， 提 出 了 能 强化 工业 分 销 
商 与 生产 商 之 间 合 作 关系 的 四 种 方法 ，(1) 与 生产 商 签订 合同 ， 明 确 它们 期 望 
营销 渠道 所 承担 的 职能 ;〈2) 通过 参观 生产 商 的 工厂 ， 参 加 它们 的 会 议和 商业 
展示 会 ， 了 解 生产 商 的 要 求 ; (G) 履行 对 生产 商 的 承诺 ， 实 现 预定 的 购买 目 
标 ， 及 时 付款 ， 并 提供 生产 商 所 需 的 顾客 反馈 信息 ; 〈4) 提供 增值 服务 帮助 生 
产 商 更 好 地 开展 业务 .5 

批发 业 仍 面临 许多 挑战 。 对 价格 增长 的 强烈 抵制 以 及 根据 成 本 和 质量 筛选 
生产 商 的 行为 ， 都 使 得 该 行业 异常 脆弱 。 同 时 ， 垂 直 一 体 化 的 发 展 趋势 ， 即 生 
产 商 试图 控制 或 者 拥有 中 间 商 的 趋势 ， 仍 然 十 分 强劲 。 
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cope] 沃尔玛 和 家 乐 福 在 中 国 的 “进化 ” 


1996 年 ， 沃 尔 玛 进入 中 国 ， 在 深圳 开 
设 了 第 一 家 沃尔玛 购物 广场 和 山姆 会 员 店 。 
1997—2000 年 平均 每 年 增加 2 家 门店 ; 
2001—2006 年 平均 每 年 增加 11 家 门店 ; 
至 2006 年 年 底 ,， 沃尔玛 在 中 国 的 门店 总 计 
74 家 。2007 年 ， 沃 尔 玛 通 过 并 购 使 中 国门 
店 数 猛 增 至 194 K (2007 年 11 A). RE 
到 2008 年 4 月 ， 沃尔玛 在 中 国共 有 204 家 
分 店 ， 包 括 沃尔玛 购物 广场 99 家 ， 山 姆 会 
员 商 上 店 3 家 ， 沃 尔 玛 社区 店 IR, PRS 
100 R (2007 年 2 月 27 日， 沃尔玛 官方 网 
站 正式 对 外 宣布 收购 好 又 多 35% WR). 

1995 年 ， 全 球 第 二 大 零售 巨头 家 乐 福 
进入 中 国 , 2006 年 10 月 ， 家 乐 福 在 中 国 首 
家 郊区 上 店 落户 北京 通州 ， 这 是 家 乐 福 全 球 
范围 内 的 第 1 000 家 大 卖场 ， 也 标志 家 乐 福 
开始 向 中 国 二 三 线 城市 和 农村 市 场 发 展 
2006—2008 年 家 乐 福 在 中 国 新 增 店 每 年 超 
过 20 家 。 截 至 2009 年 1 月 ， 家乐福 在 中 
Bl 42 个 城市 共有 133 家 分 店 。 

沃尔玛 雄 居 全 球 公司 销售 额 首位 ， 但 
在 中 国 的 第 一 个 10 年 ， 沃 尔 玛 〈 中 国 ) 的 
销售 额 落后 于 竟 争 对 手 家 乐 福 〔〈 中 国 )。 
2004 年 ， 沃 尔 玛 〈 中 国 ) 的 销售 额 76. 3 亿 
元 ， 家 乐 福 〈 中 国 ) 销售 额 却 达 162.4 亿 
元 。2006 年 ， 家乐福 (中 国 ) 实现 销售 额 
248 亿 元 ， 同比 增长 53%#; 沃尔玛 (中 国 》 
销售 额 仅 150.3 亿 元 ,同比 增长 30%。 
2007 年 家 乐 福 在 中 国 销售 额 为 43 亿美 元 ， 
沃尔玛 为 31 亿美 元 。 

为 什么 在 中 国 市 场 上 ， 家乐福 跑 得 比 
沃尔玛 更 快 ? 

解释 之 一 是 ， 中 国 的 商业 环境 东 缚 了 
沃尔玛 优势 的 发 挥 。 受 政策 的 限制 ， 沃 尔 
玛 的 卫星 通信 系统 在 中 国 暂时 无 法 发 挥 作 
用 ， 沃 尔 玛 的 全 球 采 购 系 统 、 全 球 物 流 系 
统 的 有 效 共 享 在 中 国 市 场 大 打折 扣 ， 后台 
物流 系统 各 环节 不 能 做 到 像 在 国外 那样 严 
密 配合 ， 无 法 发 挥 应 有 的 效率 。 又 如 ， 中 
国 大 多 数 供应 商 信息 化 水 平 较 低 ， 只 能 和 


沃尔玛 进行 简单 的 数据 交换 ， 这 都 使 信息 
系统 和 物流 配送 系统 的 优势 难以 充分 有 效 
地 发 挥 。 沃 尔 玛 还 面临 中 国 配送 成 本 太 高 
的 困惑 。 中 国 的 高 速 公路 要 到 2035 年 才能 
达到 美国 1950 年 初 的 89 万 公里 的 水 平 ， 影 
响 了 在 中 国 跨 地 区 的 连锁 配送 的 实施 。 沃 
尔 玛 在 中 国 的 配送 中 心 只 有 两 三 家 ， 这 使 
得 围绕 一 个 配送 中 心 密集 建 店 的 做 法 无 法 
在 中 国 实施 ， 反 而 增加 了 沃尔玛 的 物流 成 
本 ， 无 法 利用 配送 中 心 的 规模 效应 降低 
成 本 。 

解释 之 二 是 ， 家乐福 的 本 土 化 决策 比 
沃尔玛 做 得 更 好 。 考 虑 到 中 国内 地 物流 运 
输 方面 的 局 限 性 ， 家 乐 福 〈 中 国 ) 实行 可 
以 节省 费用 和 成 本 的 非 集 中 采购 方式 。 家 
乐 福 在 包括 北京 在 内 的 城市 基本 上 都 建立 
了 商品 采购 中 心 ， 这 也 有 利于 更 贴近 消费 
者 ， 更 及 时 了 解 消费 者 的 需求 。 家 乐 福 在 
法 国 开店 一 般 选 在 距 居 民 区 20 分 钟 车 程 的 
地 方 ， 但 是 考虑 到 中 国 的 情况 ， 在 中 国 店 
的 选 址 首先 考虑 公共 交通 方便 的 位 置 。 在 
货品 选择 上 ， 家 乐 福 在 中 国 更 多 地 卖 鲜 活 
食品 ， 在 卖 生 鲜 的 时 候 ， 用 冰柜 冷藏 ， 并 
让 店员 也 学 习 农 贸 市 场 的 经 验 ， 改 喝 叫 卖 
为 了 从 情感 上 拉拢 中 国 的 消费 者 ， 当 北京 
和 巴黎 都 竞争 2008 年 奥运 会 主办 城市 时 ， 
作为 法 国企 业 的 家 乐 福 ( 中 国 )， 从 广告 和 
店员 的 标志 来 支持 北京 申奥 。 

家 乐 福 的 人 才 和 管理 构架 也 推进 强调 
本 土 化 。2006 年 ， 家 乐 福 的 大 卖场 总 经 理 
有 一 半 以 上 是 中 国籍 管理 人 员 ， 且 比例 还 
在 不 断 提 高 。 家 乐 福 ( 中 国 ) 是 全 球 集团 
直属 管理 的 少数 子 公 司 之 一 。2006 年 5 月 ， 
家 乐 福 〈 中 国 ) 原来 的 “中 国 区 总 部 一 7 个 
区 域 一 门店 ”的 三 级 管理 架构 调整 为 “中 
国 区 总 部 一 4 个 大 区 一 10 个 区 域 一 门店 ” 
的 四 级 管理 架构 。 新 设 的 4 个 大 区 (东区 、 
中 西区 、 南 区 、 北 区 ) 以 上 海 、 成 都 、 广 
州 、 北 京 为 区 总 部 ， 拥 有 独立 管理 权 。 这 
进一步 细 分 并 贴近 了 区 域 目标 市 场 。 
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经 过 10 年 的 适应 与 竞争 ， 沃尔玛 《中 
国 ) 也 在 尝试 更 加 灵活 的 本 土 化 决策 ， 加 
快 在 中 国 的 发 展 步伐 。 

2007 年 2 月， 沃尔玛 出 资 约 10 亿美 元 
购买 中 国 好 又 多 商业 发 展 有 限 公司 (Boun- 
teous Company Ltd.) 35% 的 股权 。 通 过 
收购 连锁 超市 好 又 多 ， 沃 尔 玛 在 中 国 的 门 
店 数 猛 增 至 194 家 (2007 年 11 A). RA 
玛 凭借 此 并 购 跃升 为 中 国 最 大 的 食品 和 百 
货 供 货 商 ， 门 店 数 超过 家 乐 福 。 被 收购 的 
好 又 多 ， 位 居中 国 商务 部 发 布 的 “2006 年 
上 半年 连锁 30 强 ”的 第 11 位 ， 门 店 总 数 
99 家 ， 其 中 有 30 家 直 营 店 。 沃 尔 玛 又 与 中 
方 地 产 商 合作 ， 开 发 商业 地 产 ， 以 低 租金 
成 本 开店 扩张 。 

此 外 ， 沃 尔 玛 在 中 国 设立 全 球 采 购 中 
心 ， 充 分 借助 中 国 制造 的 成 本 优势 ， 从 战 
略 上 占领 上 游 供 货 采 购 的 制高点 并 从 中 获 
取 高 额 利润 。 

沃尔玛 的 优势 在 于 物流 配送 ， 靠 集中 
订单 降低 成 本 。 继 深圳 、 天 津 后 ,沃尔玛 
在 中 国 的 第 三 个 配送 中 心 有 望 在 重庆 落户 。 
这 样 ， 沃 尔 玛 就 需要 足够 多 的 店铺 资源 来 
支持 采购 量 。 沃 尔 玛 最 初 只 在 深圳 和 沿海 
一 带 开店 ， 进 入 中 国 7 年 后 开始 向 内 地 纵 
深 布 点 ，2003 年 江西 南昌 店 开业 成 功 ， 推 
动 沃尔玛 进入 内 地 二 级 城市 。2006 年 后 沃 
尔 玛 和 家 乐 福 都 开始 加 速 进 入 城区 人 口 为 
20 万 人 左右 甚至 更 少 的 城市 。 沃 尔 玛 在 湖 
南岳 阳 、 安 徽 芜湖 、 云 南 玉溪 等 地 都 已 成 
功 开 业 。 据 报道 ， 湖 南岳 阳 店 的 销售 额 达 
到 单 日 80 多 万 元 ， 安 徽 芜湖 店 单 日 接近 50 
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万 元 ， 云 南 玉溪 店 单 日 50 多 万 元 。 这 些 新 
店 的 业绩 甚至 不 比 深圳 、 上 海 、 北 京 这 些 
大 城市 的 门店 差 。 

中 国 消费 者 往往 无 法 或 不 喜欢 开车 去 
很 远 的 地 方 购物 ， 于 是 沃尔玛 在 南宁 、 蛇 
口 、 厦 门 、 贵 阳 等 城市 都 在 市 中 心 开店 。 
此 外 ,沃尔玛 在 中 国 的 购物 广场 ， 不 像 在 
美国 是 单纯 的 购物 场所 ， 而 是 加 入 了 百货 
店 和 独立 商铺 ， 这 样 更 符合 中 国 消费 者 休 
闲 购物 的 偏好 。 

[讨论 题 ] 

1. 在 零售 市 场 的 竞争 中 ， 应 考虑 哪些 
本 地 环境 和 本 土 消费 者 行为 的 影响 因素 ? 

2. 中 国 市 场 提供 了 竞争 中 后 进 者 居 上 
的 较 多 机 会 ， 试 结合 其 他 类 似 的 个 案 分 析 
此 现象 ， 例 如 ,“ 诺 基 亚 与 摩托 罗拉 ”，“ 丰 
wd", " (中 国 台 湾 ) 统一 与 康师傅 ”， 
等 等 。 

资料 来 源 ; RR: 《家 乐 福 在 中 国 “进化 "?)》， 载 
《中 国 经 营 报 )，2006 - 11 -06; GM: 《在 华 10 年 沃 尔 
玛 的 成 功 与 困惑 )， 载 《经 贸 参考 y，2006 - 06 - 16;《 外 
资 零售 巨 鲜 潜 人 内 地 ”本土 企业 一 年 内 垮 掉 百 家 )， 联 商 
FJ, www. linkshop. com. cn/, 2006 - 12, 《沃尔玛 2006 
在 华 内 地 扩张 盘点 和 门店 总 数 及 分 布 )， 联 商 网 ， 
www. linkshop. com. cn/, 2007 - 01; 中 国 商业 联合 会 ， 
“2006 年 中 国 零售 企业 百 强 名 单 "; 中 国 连锁 经 营 协会 ， 
“2005 年 中 国 连锁 百 强 企业 ”，“2004 年 中 国 连锁 百 强 企 
Ap" 沃尔玛 中 国 官方 网 站 ，www. Wal-Martchina. com; 
家 乐 福 官 方 网 站 ，www. carrefour. coms 联 商 网 ， 
www. linkshop. cn/; www. wal-martchina. com; www. carr- 
efour. com. cn; 《沃尔玛 看 好 中 国 “ 小 ”城市 消费 潜力 )， 
载 (BAAR), 2008-10-25, 





实体 分 配 以 工厂 为 起 点 ， 在 那里 ， 管 理 者 选择 能 够 在 需要 的 时 间 内 或 者 以 
最 低 的 价格 将 产品 运往 目的 地 的 仓库 和 运输 方式 。 实 体 分 配 的 概念 已 经 延伸 进 
人 更 广泛 的 供应 链 管理 的 概念 。 供 应 链 管理 
开始 的 时 间 比 实体 分 配 早 ， 包 括 获得 正确 的 输入 品 〈 原 材料 、 零 部 件 


(supply chain management, 


SCM 
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和 设备 )， 有 效 地 将 它们 转化 为 最 终 产品 ， 并 分 送 到 最 终 的 目的 地 。 更 广泛 的 
视角 还 要 求 公司 研究 供应 商 的 供应 商 。 供 应 链 理论 能 够 帮助 公司 识别 优秀 的 供 
应 商 和 分 销 商 ， 帮 助 它们 提高 生产 率 ， 从 而 最 终 降低 公司 的 成 本 。 

市 场 物 流 (market logistics) 是 指 首先 规划 所 需 的 基础 设施 ， 然 后 实施 并 
控制 原材料 和 最 终 产品 从 起 点 到 使 用 点 的 实体 流动 ， 满 足 顾客 的 需求 并 从 中 获 
Al, 市场 物流 计划 包括 四 个 步骤 ， 如 图 14 一 1 所 示 ， 这 要 求 查找 提供 价值 的 最 
有 效 的 途径 。 


SR 
决定 价值 诉求 准时 递送 的 标准 应 该 是 什么 ? 
订货 和 汇款 准确 性 应 该 达到 什么 水 平 ?) 





r 
(应 该 直接 服务 顾客 还 是 通过 
多 少 家 仓库 ? a Td ) ) 





步骤 3 











步骤 4 
用 最 佳 信息 系统 、 设 备 、 
政策 和 程序 实施 决策 





图 14 一 1 市 场 物流 计划 的 步骤 


] 整合 物流 系统 


市 场 物流 管理 要 求 建立 整合 物流 系统 (integrated logistics system, ILS), 
它 包 括 建立 在 信息 技术 基础 上 的 原材料 管理 、 物 料 流动 系统 和 实体 分 配 。 第 三 
方 供应 商 ， 如 联邦 快递 物流 服务 公司 (FedEx Logistics Services) 或 者 是 赖 德 
统一 后 勤 服务 公司 (Ryder Integrated Logistics) ， 通 常会 参与 设计 和 管理 这 些 
系统 。 例 如 ， 沃 尔 沃 汽车 公司 与 联邦 快递 合作 ， 在 孟菲斯 建立 了 一 个 各 类 零 部 
件 齐备 的 大 型 仓库 。 在 紧急 情况 下 ， 经 销 商 可 以 拨打 一 个 免费 电话 号 码 ， 联 邦 
快递 会 在 当天 将 产品 运往 机 场 、 经 销 店 或 者 维修 地 点 。 

市 场 物 流 将 公司 的 几 种 经 营 活动 联系 在 一 起 。 首 先是 编制 销售 预测 ， 帮 助 
公司 规划 分 销 、 生 产 和 存货 水 平 ， 之 后 是 制定 生产 计划 ， 指 出 采购 部 门 应 当 订 
购 的 原材料 。 这 些 原 材料 通过 运输 ， 进 入 接收 部 门 ， 然 后 被 储存 在 原材料 仓 
库 ， 随 后 转化 为 产 成 品 。 产 成 品 存货 连接 着 顾客 订单 和 生产 商 活动 。 顾 客 的 订 
单 减少 了 产 成 品 库存 的 水 平 ， 而 生产 商 的 活动 就 是 重新 提高 这 个 水 平 。 产 成 品 
从 生产 流水 线 下 来 ， 经 过 包装 、 厂 内 储存 、 运 输 处 理 、 外 部 运输 和 销售 地 储 
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存 ， 才 能 经 过 投递 和 服务 到 达 消 费 者 。 

管理 层 如 今 越 来 越 关心 市 场 物流 的 总 成 本 ， 该 成 本 大 约 要 占 到 产品 成 本 的 
30%~40% 。 杂 货 行 业 认为 仅仅 通过 改进 物流 系统 一 项 ， 每 年 就 可 以 减少 
10% 的 运营 成 本 ， 即 300 亿美 元 。 一 盒 早餐 麦片 需要 花费 104 天 通过 迷宫 似 的 
中 间 商 网 络 ， 才 能 到 达 超 级 市 场 。 吧 难怪 专家 将 物流 称 为 “成 本 经 济 的 最 后 一 
道 防线 "。 较 低 的 物流 费用 可 能 直接 带 来 较 低 的 价格 ， 或 者 较 高 的 毛利 率 ， 或 
者 同时 得 到 以 上 两 种 结果 。 尽 管 市 场 物流 的 成 本 很 高 ， 一 个 设计 出 色 的 物流 项 
目 仍 能 成 为 强 有 力 的 营销 工具 ， 能 够 通过 更 好 的 服务 、 更 短 的 周期 或 者 更 低 的 
价格 获得 更 多 的 顾客 并 增加 利润 。 


市 场 物流 目标 


许多 公司 都 这 样 陈述 其 物流 管理 目标 : “以 最 低 的 成 本 ， 将 适当 的 产品 在 
适当 的 时 间 运 到 适当 的 地 方 。” 可 惜 ， 没 有 一 个 物流 系统 能 同时 完成 最 佳 顾客 
服务 和 最 低 分 销 成 本 的 目标 ， 最 佳 顾客 服务 意味 着 大 量 的 库存 、 优 质 的 运输 工 
有 具 和 多 个 仓库 ， 这 一 切 都 将 增加 物流 管理 的 成 本 。 

市 场 物 流 管理 中 必须 进行 权衡 ， 从 全 局 出 发 制定 决策 。 最 基本 的 起 点 是 研 
究 顾 客 的 需求 和 竞争 对 手 的 提供 品 。 顾 客 的 需求 包括 : 按时 交 货 ; 供应 商 乐 于 
满足 顾客 的 紧急 需求 ;细心 地 处 理 货物 ， 供 应 商 愿 意 收 回 残 次 品 ， 并 且 能 够 迅 
速 提供 蔡 换 品 。 

公司 必须 研究 上 述 服务 对 顾客 的 相对 重要 性 。 例 如 ， 对 于 复印 设备 的 购买 
者 来 说 ， 维 修 服务 的 时 间 十 分 重要 。 因 此 ， 施 乐 公 司 提出 了 一 项 服务 标准 ， 规 
定 :“ 无 论 在 美国 境内 的 什么 地 方 ， 必 须 在 接 到 服务 请 求 后 3 小 时 之 内 ， 使 瘫 
痰 的 机 器 恢复 运转 .” 随 后 ， 公 司 建立 了 一 个 服务 部 门 ， 备 有 充足 的 维修 人 员 
及 零 部 件 ， 并 在 不 同 地 区 设 有 分 部 ， 以 便 兑现 这 项 承诺 。 公 司 在 确定 自己 的 服 
务 标准 时 必须 考虑 竞争 对 手 的 做 法 ,所 提供 的 服务 水 平 至 少 要 和 竞争 对 手 所 提 
供 的 服务 水 平 相同 。 当 然 ， 公 司 的 目标 应 该 是 利润 最 大 化 ， 而 不 是 销售 额 最 大 
化 ， 因 此 公司 也 必须 考虑 在 提供 较 高 水 平 的 服务 时 所 发 生 的 费用 。 一 些 公司 提 
供 的 服务 很 少 ， 但 是 售 价 也 很 低 ; 另 一 些 则 会 提供 较 多 的 服务 ， 但 是 会 相应 收 
取 较 高 的 价格 。 最 后 ， 公 司 必 须 向 市 场 作出 一 定 的 承诺 。 例 如 ， 一 家 家 电 生 产 
商 确定 了 下 列 服务 标准 : 在 收 到 经 销 商 订单 后 的 7 天 内 ， 最 低 要 履行 95%% 的 
订单 ， 而 且 必 须 保证 99% 的 送 货 都 是 正确 的 ， 必 须 在 3 个 小 时 之 内 答复 经 销 
商 对 订单 情况 的 询问 ;保证 商品 在 运输 中 的 受 损 率 不 超过 126. 

在 制定 了 一 系列 物流 管理 的 目标 后 ， 公 司 应 当 设计 一 个 以 最 低 成 本 完成 这 
些 目 标的 物流 系统 。 每 一 个 物流 系统 都 会 发 生 如 下 成 本 : 

M=T+FW+VW+S 
RP: M 一 一 备 选 系统 总 的 物流 成 本 ; 
T 一 一 备 选 系统 总 的 运输 成 本 : 
下 W 一 一 备 选 系统 总 的 固定 仓储 成 本 ; 
V W 一 一 备 选 系统 总 的 变动 仓储 成 本 〈 包 括 存货 ); 
5S 一 一 由 于 备 选 系统 的 平均 交 货 延误 而 损失 的 销售 的 总 成 本 。 
在 选择 物流 系统 时 ， 必 须 分析 所 有 备 选 系统 的 总 成 本 (M)， 然 后 选择 成 
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本 最 低 的 系统 。 如 果 式 中 的 S 难以 估计 ， 公 司 可 以 选择 在 完成 预计 的 顾客 服 
务 目标 的 情况 下 ， 能 使 T 十 FW 十 VW 最 小 的 方案 。 


O 市 场 物流 决策 


在 处 理 市 场 物流 上 ， 公 司 已 经 得 到 了 几 个 大 的 教训 。 市 场 物流 战略 必须 是 
来 自 经 营 战略 ， 而 不 是 单纯 地 从 成 本 的 角度 考虑 。 物 流 系统 一 定 是 信息 密集 型 
的 ,要 为 所 有 的 关键 方 之 间 建 立 电子 联系 。 最 后 ， 公 司 应 该 将 它 的 物流 目标 匹 
配 或 者 超过 竞争 者 的 服务 标准 ， 在 规划 过 程 中 应 该 让 所 有 的 相关 团队 参与 。 物 
流 运转 正常 能 带 来 巨大 的 回报 。 

物流 管理 必须 解决 四 个 问题 ， 如 何 处 理 订货 单 ? 商品 储存 地 点 应 该 设 在 何 
处 ? 手头 应 该 有 多 少 储备 商品 ? 如 何 运 送 商品 ? 


订单 处 理 

多 数 公司 都 希望 缩短 从 拿 到 订单 到 交 货 再 到 收 款 的 时 间 ， 即 “订单 一 收 款 
循环 "。 这 个 循环 涉及 许多 步骤 ， 包 括 : 销售 人 员 传送 订单 、 记 录 订 单 和 检查 
顾客 信誉 ， 制 定 存货 和 生产 计划 ， 发 出 订单 货品 ， 最 后 收 到 货款 。 这 个 循环 的 
时 间 越 长 ， 顾 客 的 满意 度 和 公司 的 利润 就 会 越 低 。 

当然 ， 在 这 方面 ， 公 司 已 经 取得 了 巨大 的 进步 。 例 如 ， 通 用 电气 公司 可 以 
通过 一 个 信息 系统 检查 顾客 的 信用 状况 ， 确 定 所 订货 物 是 否 有 存货 以 及 在 哪里 
存放 。 系 统 然后 发 出 运送 通知 ， 开 出 给 顾客 的 账单 ， 更 新 存货 记录 ， 订 购 新 的 
存货 ， 通知 销售 代表 订单 已 在 处 理 之 中 一 一 所 有 这 些 都 在 不 到 15 秒 时 间 内 
完成 。 


仓 储 

由 于 生产 和 消费 的 周期 很 少 保持 一 致 ， 因 而 每 个 生产 商都 需要 储存 产 成 品 
直到 它们 被 销售 出 去 。 仓 储 系统 的 职能 就 是 帮助 生产 商 减少 生产 和 市 场 需求 之 
间 的 不 一 致 。 它 具有 两 种 形式 : 一 种 是 储藏 式 仓储 ， 是 指 储藏 能 够 保证 中 长 期 
货源 稳定 所 需 的 产品 ， 另 一 种 是 分 销 式 仓储 ， 指 从 工厂 或 供应 商 那里 收 到 产品 
后 尽快 将 它们 发 出 去 。 拥 有 更 多 的 仓储 地 点 意味 着 能 够 更 快 地 将 产品 发 送 给 顾 
客 ， 但 同时 也 意味 着 较 高 的 仓储 费用 ， 这 就 是 公司 要 重新 调整 仓储 结构 的 原 
因 。 例 如 ， 美 国 国家 半导体 公司 (National Semiconducter) 关闭 了 6 个 储藏 
式 仓库 而 在 新 加 坡 开设 了 新 的 中 心 分 销 仓 库 ， 这 种 调整 使 得 公司 的 标准 运输 时 
间 减 少 了 47%， 分 销 成 本 降低 了 2. 5%， 销 售 额 则 上 升 了 3426,09 

新 型 的 自动 化 仓库 设 有 由 一 个 中 央 计 算 机 控制 的 先进 的 货物 管理 系统 。 其 
中 的 计算 机 能 够 辨识 商店 订单 ， 根 据 条 形 码 指 挥 起 重 机 和 电动 吊车 选择 产品 ， 
将 产品 运送 到 装 货 码头 ， 并 且 开 具 发 票 。 这 种 仓库 在 加 强 存货 控制 的 同时 ， 减 
少 了 工人 的 工伤 事故 ， 节 省 了 劳动 成 本 ， 降 低 了 商品 被 盗 和 受 损 的 概率 。 例 
如 ， 在 投资 3 200 万 美元 建立 新 设施 替换 6 个 旧式 的 仓库 后 ，Helene Curtis 公 
司 的 分 销 成 本 降低 了 4026,07 


存 货 
存货 水 平 是 一 个 重要 的 物流 决策 。 销 售 人 员 总 是 希望 公司 备 有 充足 的 库 
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存 ， 以 便 随 时 满足 顾客 的 订货 ， 但 这 种 做 法 的 成 本 效益 很 差 。 当 对 顾客 的 服务 
水 平 逐 渐 增 加 到 100 站 时 ， 存 货 成 本 将 以 递增 的 速度 增长 。 在 制定 决策 时 ， 管 
理 层 必须 确定 较 高 的 存货 水 平和 更 快 的 订单 完成 速度 所 能 够 增加 的 销售 额 和 
利润 。 

制定 存货 战略 包括 何 时 进货 和 进 多 少 货 两 个 方面 。 当 存货 下 降 时 ， 管 理 当 
局 必须 知道 库存 在 什么 水 平时 需要 发 出 新 的 订单 。 这 个 库存 水 平 被 称 为 订货 
(或 者 重新 订货 ) 点 。 订 货 点 为 20， 是 指 当 库存 的 商品 减少 到 20 个 单位 时 ， 
就 需要 重新 订货 。 订 货 点 决策 需要 权衡 由 于 脱销 而 造成 的 风险 与 存货 过 量 所 发 
生 的 费用 。 另 一 个 决策 是 进 多 少 货 。 订 货 量 越 大 ， 订 货 次 数 就 越 少 。 公 司 应 该 
在 订单 处 理 成 本 和 储存 成 本 之 间 进 行 权衡 。 生 产 商 的 订单 处 理 成 本 包括 产品 的 
启动 成 本 和 营运 成 本 〈 进 行 生 产 时 的 经 营 成 本 )。 如 果 启 动 成 本 比较 低 ， 生 产 
商 就 可 以 经 常 性 地 生产 该 产品 ， 其 单位 成 本 会 是 一 个 常数 而 且 几 乎 与 营运 成 本 
相等 。 如 果 启 动 成 本 较 高 ， 那 么 生产 商 应 该 安排 一 个 较 长 的 生产 周期 ， 并 且 维 
持 较 大 的 库存 量 ， 从 而 降低 产品 的 单位 平均 成 本 。 

在 进行 订货 决策 时 ， 必 须 同时 考虑 订单 处 理 成 本 和 存货 储存 成 本 。 储 存 成 
本 包括 仓库 费用 、 存 货 占 用 资金 的 成 本 、 税 收 和 保险 费 以 及 存货 破损 和 变质 损 
失 。 平 均 库存 量 越 大 ， 存 货 储存 成 本 就 越 高 。 这 意味 着 ， 如 果 营 销 经 理 希 望 公 
司 保持 较 多 的 存货 ， 他 就 应 该 证 明 较 大 的 库存 量 所 增加 的 毛利 能 够 超过 因 库 存 
量 增加 而 造成 的 成 本 。 

最 佳 订货 量 可 以 通过 观察 在 不 同 的 订货 水 平 下 订单 处 理 成 本 与 存货 储存 成 
本 之 和 的 情况 来 决定 。 如 图 14 一 2 所 示 ， 随 着 订货 量 的 增加 ， 订 货 成 本 将 被 分 挫 
到 更 多 的 产品 上 ， 因 而 单位 订单 处 理 成 本 下 降 ， 但 是 由 于 产品 的 平均 储存 时 间 变 
长 ， 因 而 单位 储存 成 本 随 着 订货 量 的 增加 而 上 升 。 这 两 条 成 本 曲线 垂直 相 加 , 即 
为 总 成 本 曲线 。 总 成 本 曲线 的 最 低 点 的 横 坐 标 值 就 是 最 佳 订 货 量 Q^ .5 


(HM) SERRE 








订货 数量 
图 14 一 2 决定 最 佳 订货 量 


公司 正在 通过 区 别 对 待 不 同 的 库存 品 以 降低 其 库存 成 本 。 它 们 根据 风险 和 
机 遇 来 存放 库存 品 。 它 们 对 瓶颈 品 ( 高 风险 、 低 机 遇 )， 关 键 品 (高 风险 、 高 
机 遇 )， 一 般 商品 〈 低 风险 、 高 机 遇 ) 和 杂项 品 ( 低 风险 、 低 机 遇 ) ET IX 
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分 .中 它们 还 把 周转 速度 较 慢 的 库存 品 集中 放 在 一 个 中 心 场所 ， 而 把 周转 速度 
快 的 库存 品 放 在 离 顾 客 较 近 的 仓库 。 实 现 接近 零 库 存 的 最 终 办 法 是 见 单 生 产 ， 
而 不 是 库存 生产 。 


运 输 

运输 选择 会 影响 产品 定价 、 准 时 交付 率 以 及 商品 运 达 时 的 状态 ， 而 所 有 这 
些 又 会 影响 顾客 的 满意 度 。 在 将 商品 运往 仓库 、 经 销 商 和 顾客 时 ， 公 司 可 以 根 
据 速度 、 运 货 频 率 、 可 信和 度 、 能 力 、 可 得 性 、 可 追踪 性 和 成 本 等 标准 从 铁路 、 
航空 、 公 路 、 水 路 和 管道 运输 几 种 运输 方式 中 进行 选择 。 

集装箱 的 出 现 使 得 托运 人 开始 更 多 地 将 两 种 或 两 种 以 上 的 运输 方式 结合 使 
用 。 集 装 箱 运输 Ccontainerization) 将 商品 装 于 箱 内 或 拖车 内 ， 大 大 简化 了 在 
不 同 的 运输 方式 之 间 进 行 转换 的 过 程 。 驮 背 式 运输 是 指 铁路 和 卡车 的 联合 运 
输 ; 背负 式 运输 是 指 水 路 和 卡车 的 联合 运输 ， 火 车 渡 运 是 指 水 路 和 铁路 联合 运 
输 ; 运 货 飞机 是 指 航空 运输 和 卡车 运输 结合 使 用 。 每 一 种 联运 方式 都 具有 特定 
的 优势 。 例 如 ， 驮 背 式 运输 比 单独 使 用 卡车 运输 便宜 ， 同 时 也 相当 灵活 和 
方便 。 

托运 人 可 以 在 私人 承运 人 、 契 约 承运 人 和 公共 承运 人 三 种 运输 模式 中 进行 
选择 。 如 果 托运 人 自己 拥有 卡车 或 飞机 ， 该 托运 人 就 成 了 私人 承运 人 。 疤 约 承 
运 人 是 指 某 个 独立 的 组 织 根据 契约 向 他 人 提供 运输 服务 。 公 共 承 运 人 是 指 按照 
预定 时 间 提 供 预定 地 点 之 间 的 运输 服务 ， 在 标准 价格 的 基础 上 向 所 有 托运 人 提 


供 服务 。 


小 结 


1. 零售 包括 将 商品 或 服务 直接 销售 给 最 
终 消费 者 以 供 其 个 人 进行 非 商 业 性 使 用 的 过 
程 中 所 涉及 的 一 切 活动 。 零 售 商 可 以 分 为 商 
店 零 售 商 、 无 店铺 零售 商 和 零售 组 织 。 与 产 
品 一 样 ， 每 种 零售 形式 也 会 经 历 成 长 和 衰退 
阶段 。 

2. 传统 的 零售 形式 发 展 的 必然 结果 是 提 
供 更 多 的 服务 ， 而 为 了 弥补 提供 这 些 服务 所 
需 的 成 本 ， 需 要 收取 更 高 的 价格 ， 这 就 为 价 
格 较 低 、 服 务 较 少 的 新 型 零售 形式 的 出 现 提 
供 了 机 会 。 商 店 零售 商 可 以 分 为 专业 商店 
百货 店 、 超 级 市 场 、 便 利 店 、 折 扣 店 、 折 价 
零售 店 〈 厂 家 直销 点 、 独 立 的 折扣 零售 商 和 
仓储 俱乐部 )、 超 级 商店 和 目录 商店 。 

3. 虽然 绝 大 多 数 产品 和 服务 是 通过 商店 
销售 的 ， 但 是 无 店铺 零售 业务 增长 迅速 。 无 
店铺 零售 主要 包括 直销 、 直 复 营 销 、 自 动 售 


货机 和 购物 服务 。 

A4. 虽然 许多 零售 店 的 所 有 权 是 独立 的 ， 
但 是 零售 合作 的 数量 在 增加 。 零 售 组 织 可 以 
获得 多 种 规模 经 济 ， 比 如 更 强 的 购买 力 、 更 
高 的 品牌 认可 度 和 更 训练 有 素 的 员工 。 零 售 
合作 的 主要 形式 包括 :合作 连锁 店 、 自 愿 连 
锁 组 织 、 零 售 商 合作 社 、 消 费 者 合作 社 、 特 
许 经 营 组 织 和 商业 集团 。 

5. 零售 商 必须 就 目标 市 场 、 产 品 的 品种 
和 服务 、 服 务 和 商店 氛围 、 价 格 、 促 销 、 选 
址 以 及 行业 发 展 趋势 等 问题 进行 决策 。 这 些 
决策 必须 考虑 主要 的 发 展 趋势 ， 比 如 自 有 品 
牌 的 增长 、 新 的 零售 形式 和 组 合 、 零 售 竞争 
的 强化 、 有 店铺 和 无 店铺 之 间 的 竞争 、 零 售 
巨头 的 增长 、 中 等 市 场 的 零售 商 的 衰落 、 在 
技术 上 的 投资 增加 和 大 零售 商 的 全 球 化 。 

6. 批发 包括 将 商品 或 服务 销售 给 那些 用 
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于 再 销售 或 商业 用 途 的 人 的 过 程 中 所 涉及 的 
一 切 活动 。 批 发 商 能 够 更 好 而 且 更 有 效 地 完 
成 特定 的 职能 ， 如 销售 和 促销 、 采 购 和 置办 
APSA. RE. MER. GE. MABE. AU 
承担 、 获 取 市 场 信息 以 及 提供 培训 和 咨询 。 

7. 批发 商 有 四 种 类 型 ,包括 商业 批发 
dj. 经 纪 人 和 代理 商 ， 生产 商 与 零售 商 的 销 
售 分 支 、 销 售 所 和 采购 所 ; 以 及 其 他 批发 
商 ， 如 农产品 集 货 商 和 拍卖 公司 。 

8. 与 零售 商 一 样 ， 批 发 商 必须 确定 目标 


市 场 、 产 品 分 类 和 服务 、 价 格 、 促 销 以 及 地 
点 。 最 成 功 的 批发 商都 会 调整 其 服务 以 更 好 
地 满足 供应 商 和 目标 顾客 的 需求 。 

9. 实体 产品 和 服务 的 供应 商 必须 制定 与 
物流 管理 相关 的 决策 一 一 储存 产品 和 服务 ， 
并 将 其 投递 给 最 终 用 户 的 最 佳 方式 ， 从 而 协 
调 供 应 商 、 采 购 代 理 、 生 产 商 、 营 销 人 员 、 
渠道 成 员 和 顾客 的 活动 。 物 流 效 率 的 提高 主 
要 来 自信 息 技 术 。 


国美 电器 * 


1987 年 成 立 的 国美 电器 集团 是 中 国 最 
大 的 家 电 零 售 连 锁 企 业 ， 经 营 电器 及 消费 
电子 产品 的 零售 。2007 年 ， 国 美 电器 在 中 
国 240 多 个 城市 拥有 直 营 门店 近 千 家 ( 见 
表 14 一 5)， 并 以 1 023. 5 亿 元 销售 规模 位 
居中 国 连锁 经 营 百 强 首位 。 戴 至 2008 年 8 
月 ， 国 美 在 全 国有 分 店 1 179 家 (其 中 已 上 
市 828 3O. 


表 14 一 5 国美 电器 门店 数 的 发 展 








”超过 1 000 家 《目标 ) 





资料 来 源 , 中 国 连锁 经 营 协会 ,“2005 中 国 连锁 经 营 
百 强 ",“2006 中 国 连锁 经 营 百 强 ”; 《国美 苏宁 类 金融 生 
存 解读 》( 上 )， 载 《新 财富 》，2005 〈10);《 对 赌局 ， 大 
摩 操 控 国美 永乐 并 购 案 》， 载 《新 财富 》，2006 (10)。 


2006 年 12 月 ， 全 球 闻名 的 电器 零售 商 
百思买 公司 的 中 国 首 家 门店 在 上 海 开业 ， 并 





宣言 :“ 我 们 有 很 大 的 信心 和 野心 在 最 短 时 
间 内 成 为 中 国 最 大 的 家 电 零 售 商 。"《 华 尔 
街 日 报 》 的 报道 将 国美 视 为 百思买 进入 中 
国 强 有 力 的 对 手 :“ 美 国 第 一 大 消费 电子 产 
品 连 锁 公 司 百 思 买 表示 ， 将 在 中 国 开设 首 
家 百思买 品牌 商店 ， 进 军 这 个 业已 为 众多 
当地 低 成 本 竞争 对 手 占据 的 市 场 。 国 美 电 
器 等 大 型 连锁 公司 的 利润 率 相当 微薄 ， 在 
1% 一 3% 之 闻 。” 黄 光裕 的 回应 却 是 : BE 
买 模式 不 适合 中 国 ! 

那么 ， 适 合 中 国 本 土 的 国美 发 展 模式 
究竟 是 怎样 的 呢 ? 以 下 扼要 勾画 国美 电器 
的 连锁 零售 模式 和 “国美 系 ” 的 商业 模式 。 


国美 电器 连锁 零售 的 发 展 模式 

国美 电器 的 策略 1: 以 最 低 价 快速 吸引 
消费 者 

超 低 的 价格 一 直 是 国美 制胜 的 法 宝 ， 
也 是 国美 受到 消费 者 青睐 的 主要 原因 。 在 
国内 家 电 制 造 业 过 度 竞 争 的 阶段 ， 国 美 异 
势 博弈 ， 挤 压 上 游 利 润 空间 ， 以 低 价格 取 
悦 消费 者 。 国 美 每 到 一 地 ， 必 首先 将 当地 


”国美 电器 集团 创始 人 黄 光 裕 曾 连续 三 年 (2004 年 、2005 年 、2006 Æ) 分 别 以 120 亿 元 、140 亿 元 、180 亿 元 的 
个 人 资产 蝉联 胡 润 中国 百 富 排行 榜首 位 ， 著 名 的 《经 济 学 家 》 杂 志 因此 将 黄 光 裕 与 华人 首富 李嘉诚 并 列 〈 二 人 同 是 汕头 
人 、 潮 商 中 的 人 杰 )， 并 评论 道 ，”( 黄 光裕 的 财富 ) 相对 于 李嘉诚 130 亿美 元 的 财富 还 是 少数 ， 但 黄 光 裕 仅 仅 36 岁 ， 更 


加 年 轻 ， 而 且 身 





国内 地 ， 而 不 是 在 〈 李 嘉 诚 所 在 的 ) 香港 .”2008 年 ， 黄 光裕 因 涉 嫌犯 罪 被 起 诉 。 


的 电器 零售 价格 降低 10% ~15%, 3E AE 
烈 的 市 场 冲 击 ， 国 美 所 到 之 处 总 会 掀起 抢 
购 风 暴 ， 细 心 的 消费 者 会 发 现 ， 国 美 商城 
的 家 电 比 其 他 商场 普遍 便宜 100 一 200 元 ， 
有 的 甚至 达 上 千 元 。 国 美 征服 了 所 到 之 处 
的 大 部 分 市 场 ， 压 倒 了 百货 商场 的 家 电 部 
门 和 其 他 竞争 对 手 ， 所 以 ， 人 称 国美 “ 价 
BRK”. “PERF”. 

国美 在 黄 光 裕 “ 快 进 快 销 ， 以 销 定 
进 "、“ 销 量 越 大 ， 进 价 越 低 ， 进 价 越 低 ， 
销量 越 大 ”的 运筹 下 ， 创 造 的 新 型 供销 模 
式 形成 了 “销量 越 大 一 进 价 越 低 ” 的 良性 
循环 ， 这 又 加 速 了 资金 周转 ， 降 低 了 现金 
的 流量 。 国 美 打破 传统 的 代销 合作 模式 ， 
大 胆 与 供应 厂家 签订 包销 协议 ， 国美 以 承 
担 巨 大 销量 为 条 件 ， 换 取 厂 家 最 优惠 供 货 
政策 和 价格 。 国 美 凭借 数 千 万 甚至 上 亿 元 
的 订货 大 单 ， 从 供应 商 处 得 到 比 同行 更 低 
的 价格 。 

国美 电器 的 策略 2: 快速 扩张 : 连锁 
店 十 并 购 

1999 年 ， 国 美 走出 京城 ， 布 局 全 国 性 
连锁 经 营 。 至 2005 年 7 月 国美 进入 南京 
市 ， 已 全 面 覆盖 了 中 国 的 一 级 城市 。 在 巩 
固 中 国 一 级 市 场 的 同时 ， 国 美 向 二 三 级 市 
场 迅速 扩张 。2005 年 4 月 ， 国 美 32 个 分 部 
在 全 国 120 个 城市 全 面 扩张 连锁 门店 。 短 
短 8 个 月 时 间 ， 国 美的 门店 由 原来 128 家 
发 展 到 400 多 家 。2003 年 11 月 ， 国 美 电器 
进驻 香港 最 繁华 的 旺角 开店 ,启动 了 海外 
市 场 开 拓 ， 其 首选 是 东南 亚 国 家 。 

在 大 量 发 展 门店 的 基础 上 ， 国美 又 以 
并 购 方 式 加 快 扩张 速度 。2006 年 7 月 ， 
美 收购 家 电 连 锁 排 第 3 位 的 永乐 电器 ， 加 
上 永乐 的 200 多 家 门店 ， 门 店 总 数 达 到 860 
家 ， 有 岂 开 了 国美 最 大 的 国内 竞争 对 手 苏宁 ， 
进一步 巩固 了 其 家 电 零 售 第 一 品牌 的 地 位 。 

国美 在 连锁 经 营 扩张 的 过 程 中 ， 强 调 
RAB Hl COP RR tel OK BH, AK 
降低 进货 成 本 ); 供应 链 管理 〈 改 进 ERP K 
统 ， 引 入 GPS 系统 实现 全 国信 息 监控 ， 降 
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低 商品 库存 量 ， 加 快 资金 周转 速度 ; 成 立 
了 战略 合作 部 ， 参 与 上 游 供应 商 的 生产 计 
划 和 控制 ， 及 时 将 消费 者 的 意见 反馈 给 厂 
Hn. 帮助 厂 商 改进 和 完善 产品 )， 以 及 服务 提 
7t (推进 “彩虹 服务 工程 ”推广 会 员 制 )。 


国美 的 双手 太极 互动 模式 : 零售 十 
资本 

中 国道 家 的 太极 思想 认为 ， 双 元 〈 阴 、 
WD) 互动 转化 是 万 物 生长 的 根本 模式 。 黄 
光裕 打 的 是 商业 太极 举 : 一 手 是 实业 ; 一 手 
是 资本 。 双 手 的 依存 互动 协调 是 成 功 的 关 
键 。 黄 光裕 选择 的 实业 是 家 电 连 锁 零 售 加 
上 房地产 ; 资本 运营 则 是 以 上 市 为 杠杆 ， 
以 自 有 投资 公司 为 调节 器 ， 加 速 财富 之 放 
大 效应 和 增值 。 这 代表 了 中 国 财富 增长 的 
一 种 模式 。 

黄 光 裕 曾 说 :“ 如 果 我 的 企业 只 做 电器 
或 只 做 房地产 或 只 做 资本 运营 ， 我 就 不 可 
能 取得 一 种 长 远 、 大 规模 的 发 展 。 靠 单线 
是 不 行 的 。” 

2004 年 ， 国 美 电器 零售 业务 在 香港 借 
谢 成 功 上 市 ， 茵 集资 金 12 亿 港 元 。 黄 光裕 
的 公司 集团 由 三 大 支柱 建构 而 成 :第 一 支 
柱 由 电器 零售 和 房地产 企业 构成 ， 这 是 经 
营 获 利 的 实业 基础 。 主 力 是 国美 电器 〈 上 
市 公司 控股 65% 的 子 公司 ) 和 鹏 润 房地产 。 
第 二 支柱 由 从 事 资本 运作 的 上 市 公司 构成 ， 
承担 放大 公司 集团 经 营 实体 财富 效应 的 使 
命 。 第 三 支柱 由 内 部 的 投资 企业 构成 ， 是 
公司 集团 内 部 现金 流动 和 资金 调配 的 平台 。 
CMRI, MMH, MR XL 

家 电 连 锁 零 售 产生 现金 流 和 市 场 规模 
效应 ， 通 过 电器 零售 特有 的 “ 吃 供应 商 ” 
WHERE Xe mg XU. 延期 三 四 
个 月 支付 上 游 供应 商 货款 ， 及 大 量 零 售 现 
金 收 入 使 账面 长 期 存 有 大 量 现金 。 进 而 形 
成 资金 循环 链 : 占用 供应 商 资金 和 零售 现 
金 收 入 一 规模 扩张 或 新 投资 一 销售 提升 一 
账面 浮 存 现金 增加 一 提升 上 市 公司 价值 一 
带 来 更 多 资本 一 进一步 投资 和 扩张 。 
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“国美 系 ”的 电器 零售 、 房 地 产 和 投资 企业 
公司 之 间 互 动 的 资本 运作 实现 资本 加 速 流 
动 和 放大 效应 :“ 国 美 系 ” 的 电器 零售 业务 
可 能 整体 利润 不 很 乐观 ， 但 具有 经 营 规模 ， 
带 来 巨大 的 现金 流 。 通 过 系 内 的 投资 公司 ， 
可 以 支持 房地产 的 开发 ; 房地产 业 的 高 回 
报 又 可 放大 收益 。 此 外 , “国美 系 ”的 “ 商 
业 十 地 产 模式 ”不 但 让 国美 借助 零售 商业 
支持 地 产 又 提供 拥有 可 自用 的 零售 铺面 ， 
降低 铺面 租金 上 涨 的 压力 和 风险 。 

[讨论 题 ] 

1. 作为 中 国 本 土 零售 业 的 杰出 代表 ， 
国美 电器 的 快速 发 展 证 明了 零售 业 的 关键 
因素 有 哪些 ? 

2. 试 进 一 步 收集 资料 ， 对 国美 和 百 思 
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ooo 设计 和 管理 整合 营销 传播 
o 管理 大 众 传播 : 广告 ， 销 售 促销 ， 事 件 和 体验 ， 公 共 关系 
o 管理 个 人 传播 : 直 复 和 互动 营销 ， 口 碑 和 人 员 销 售 





整合 营销 传播 是 一 种 以 接收 者 的 观点 来 观察 整个 营销 过 程 的 


方法 。 
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营销 传播 的 作用 


^ 开展 有 效 的 传播 


全 球 化 中 的 调整 
确定 营销 传播 组 合 
管理 整合 营销 传播 过 程 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问 题 : 
1. 营销 传播 的 作用 是 什么 ? 


2. 开发 有 效 的 营销 传播 的 主要 步骤 是 什么 ? 
3. 什么 是 营销 传播 组 合 ?应当 如 何 确定 ? 
A. 整合 营销 传播 项 目 是 什么 ? 


营销 讨论 
电视 广告 已 经 失去 威力 了 吗 ? 


观点 选择 电视 广告 的 重要 性 已 经 减弱 了 vs. 电视 广告 依然 是 最 有 效果 的 


媒体 广告 。 


多 


£3* (Dove 几 十 年 来 一 直 是 联合 利 
华 的 一 个 有 力 的 品牌 ， 它 的 传统 广告 积极 
地 宣传 了 该 品牌 独 有 的 1/4 RH 
鼓励 女性 进行 7 天 的 多 芬 产 品 试验 来 发 现 
它 的 功效 。2003 年 ， 多 芬 在 战略 上 进行 了 
巨大 的 转变 ,发 起 了 一 项 “真美 无 界限 ” 
的 宣传 活动 ， 颁 扬 无 论 是 体形 胖 瘦 、 个 子 
高 矮 、 年 龄 长 幼 的 女性 ， 美 都 存在 于 “ 真 
实 的 女人 ”的 身上 。 这 一 活动 源 自 一 项 调 
查 报告 。 其 调查 结果 显示 ， 世 界 上 只 有 2% 
的 女性 认为 自己 是 漂亮 的 。 该 活动 展示 的 
是 坦诚 、 自 信 并 富有 曲线 和 丰满 体形 的 女 
性 形象 ， 而 不 是 传统 的 模特 形象 。 广 告 中 
推销 的 产品 是 多 芬 的 皮肤 护理 品 ， 像 密集 
紧 致 逢 、 和 乳液 和 沐浴 露 。 此 次 多 媒体 的 活 
动 非常 一 体 化 。 传 统 的 电视 和 印刷 广告 同 
所 有 新 的 媒体 形式 结合 在 一 起 ， 比 如 用 手 
机 对 模特 的 实时 投票 以 及 在 巨大 的 公告 栏 


芬 


中 展示 结果 。 而 且 ， 更 多 地 采用 了 公共 关 
系 策略 ， 降 低 了 对 付费 媒体 的 使 用 。 网 络 
是 与 女性 进行 对 话 的 重要 工具 。 因 此 ， 此 
次 活动 推出 了 一 个 网 站 ， 并 配 有 广告 录像 。 
多 芬 “ 变 革 性 ”的 录像 用 快速 的 影像 画面 
展示 了 二 企 相 独 普 通 的 女性 在 经 过 化 妆 师 、 
美发 师 和 电脑 修饰 之 后 看 起 来 像 一 个 模特 。 
当 该 录像 被 多 芬 的 广告 代理 商 奥 美 COgil- 
vy & Mather) 上 传 到 YouTube 网 站 之 后 ， 
马上 就 成 了 关注 的 热点 ， 吸 引 了 250 万 人 
观看 。 随 后 的 “年 龄 无 界限 ”广告 ， 描 述 
的 是 年 纪 更 大 的 裸体 女性 ， 也 是 主要 针对 
网 络 观众 。 尽 管 该 项 活动 激 起 了 广泛 的 争 
论 ， 但 它 的 功绩 在 于 刺激 了 多 芬 活动 推广 
所 遍及 的 所 有 国家 的 销量 和 市 场 份额 。 它 
获得 了 2006 年 美国 营销 协会 颁发 的 “最 有 
效 的 营销 活动 ”的 艾 菲 奖 (Grand Ef- 
fie), 


现代 营销 不 仅 要 求 开发 好 的 产品 ， 制 定 有 吸引 力 的 价格 ， 使 其 易于 到 达 目 
标 顾客 ， 公 司 还 必须 与 它们 现在 或 潜在 的 利益 相关 者 以 及 一 般 公 众 进行 沟通 。 
问题 不 在 于 是 否 应 该 进行 营销 传播 ， 而 是 传播 的 内 容 、 方 式 、 对 象 和 频率 一 一 
由 于 越 来 越 多 的 公司 在 争夺 消费 者 日 益 分 散 的 注意 力 ， 这 的 确 是 个 坏 手 的 问 
题 。 本 章 介绍 传播 的 基本 知识 及 其 对 于 公司 的 作用 ， 同 时 还 涉及 整体 营销 者 应 
如 何 对 营销 传播 进行 整合 。 第 16 章 讨 论 传 播 的 大 众 化 方式 〈 广 告 、 促 销 、 事 
件 和 体验 、 公 共 关 系 ); 第 17 章 讨 论 传播 的 人 员 方 式 〈 包 括 电 子 商务 在 内 的 直 
销 和 人 员 推 销 ) 。 
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营销 传播 的 作用 





营销 传播 (marketing communication) 是 公司 直接 或 间接 地 尝试 让 消费 者 
了 解 自己 销售 的 产品 和 品牌 ， 劝 说 和 提醒 消费 者 购买 这 些 产 品 和 品牌 的 手段 。 
营销 传播 是 品牌 的 “喉舌 ”"， 是 与 消费 者 进行 对 话 和 建立 关系 的 一 种 方式 。 

营销 传播 告诉 或 向 消费 者 展示 为 何 要 使 用 某 种 产品 ， 什 么 样 的 人 使 用 该 产 
品 ， 何 时 何 地 使 用 该 产品 ; 解释 公司 和 品牌 代表 的 是 什么 ， 以 及 提供 试用 或 使 
用 的 激励 。 对 于 公司 来 说 ， 营 销 传播 是 将 品牌 与 其 他 人 、 场 所 、 事 件 、 品 牌 、 
体验 、 感 受 和 事物 联系 起 来 的 一 种 方式 。 它 们 有 助 于 建立 品牌 资产 〈 通 过 产生 
品牌 记忆 和 创建 品牌 形象 )， 同 时 驱动 销售 额 ， 甚 至 影响 股价 .四 如 图 15 一 1 所 
示 ， 营 销 传播 能 够 通过 建立 品牌 知名 度 ， 树 立 品牌 形象 ， 引 发 品牌 反馈 ， 以 及 
增强 消费 者 与 品牌 间 的 联系 来 提高 品牌 资产 。 








f= EN 
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图 15 一 1 塑造 品牌 资产 的 整合 营销 传播 


口 变化 中 的 营销 传播 环境 和 品牌 资产 


尽管 营销 传播 发 挥 了 一 些 重要 的 作用 ， 但 是 在 越 来 越 艰苦 的 传播 环境 中 ， 
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这 些 作 用 是 必须 的 。 技 术 和 其 他 因素 已 经 极 大 地 改变 了 消费 者 加 工 传播 的 方 
式 ， 甚 至 是 他 们 可 以 选择 不 加 工 。 功 能 强大 的 网 络 宽带 ， 可 跳 过 广告 的 数字 录 
像 机 ， 多 功能 的 手机 和 可 携带 的 音频 及 视频 播放 器 等 的 快速 普及 已 经 强迫 营销 
者 重新 考虑 它们 的 一 些 传统 方法 .中 

这 些 巨大 的 变化 前 弱 了 大 众 媒 体 的 有 效 性 .外 1960 年 时 ， 宝 洁 通过 3 个 电 
视 网 络 ， 美 国 全 国 广播 公司 (NBC)、 美国 广播 公司 CABC) 和 哥伦比亚 广播 
公司 (CBS)， 发 送 的 30 秒 汰 溃 广 告 可 以 传送 给 80% 的 美国 女性 。 今天， 要 取 
得 类 似 的 营销 效果 ， 同 样 的 广告 要 在 100 个 频道 播 出 ， 甚 至 这 样 也 可 能 被 那些 
有 数字 录像 机 或 DVR (也 叫做 个 人 录像 机 或 PV) 的 消费 者 “屏蔽 ” 掉 。 因 
此 ， 虽 然 在 1994 年 90% 的 宝洁 全 球 广 告 开支 投放 在 电视 上 ， 但 是 它 史 上 最 成 
功 的 品牌 推广 活动 之 一 ，2003 年 的 奥 美 拉 唑 非处方药 的 推广 活动 只 将 1/4 的 
费用 放 在 电视 广告 上 。 

有 两 种 力量 导致 了 曾经 最 有 效 的 消费 者 营销 方式 的 衰落 。 其 一 是 随 着 数字 
技术 和 网 络 的 出 现 ， 观 众 开 始 分 化 。 新 的 局 面 是 媒体 和 娱乐 选择 的 多 样 化 一 一 
从 几 百 家 有 线 电 视 台 和 广播 站 到 成 千 上 万 的 杂志 和 网 络 杂 志 ， 再 到 难以 计数 的 
网 站 、 博 客 、 视 频 游戏 和 手机 屏幕 。 消 费 者 不 仅 有 更 多 的 媒体 可 以 选择 ， 也 有 
权 选 择 是 否 以 及 以 何 种 方式 来 接收 广告 内 容 。 这 正 是 第 二 种 让 30 秒 电 视 广 告 
失去 魅力 的 力量 。DVR 让 消费 者 可 以 用 快 进 键 跳 过 广告 。 预 计 到 2010 年 ， 美 
国 拥有 DVR 的 家 庭 用 户 将 达到 40% 一 50%， 而 且 使 用 者 中 的 60% 一 70% 会 采 
用 快 进 的 方式 跳 过 广告 (其 他 的 人 可 能 是 喜欢 广告 ， 不 介意 或 者 不 受 打 扰 )。 
网 络 甚至 是 更 大 的 一 种 威胁 。 因 为 这 些 以 及 其 他 一 些 原因 ， 麦肯锡 公司 预计 到 
2010 年 ， 传 统 电视 广告 的 有 效 度 只 是 其 在 1990 年 的 1/3. 

但 是 当 一 些 营销 者 脱离 传统 媒体 时 ， 它 们 也 遇 到 了 一 些 挑战 。 商 业 广告 四 
处 泛滥 ， 消 费 者 越 是 想 避 免 营销 诉求 ， 营 销 者 就 越 是 加 大 力度 。 每 天 ， 每 个 城 
市 居民 会 遇 到 3 000 一 5 000 则 广告 信息 。 几 乎 每 种 媒体 和 形式 的 广告 数量 都 在 
增加 ， 这 让 一 些 消费 者 感到 广告 越 来 越 具有 侵略 性 .中 

在 这 种 新 的 传播 环境 中 , 尽管 广告 通常 是 一 个 营销 传播 项 目的 核心 要 素 ， 
但 从 塑造 品牌 资产 和 推动 销售 的 角度 来 说 ， 一 般 地 ， 它 并 非 唯一 的 要 素 ， 甚 至 
不 是 唯一 重要 的 要 素 。 例 如 ， 耐 克 选择 用 能 球 明星 勒 布朗 * 詹姆斯 〈LeBron 
James) 来 作为 它 最 新 款 的 运动 鞋 的 代言 人 。" 


营销 传播 组 合 (marketing communication mix) 包括 八 种 主要 的 传播 方式 
( 见 表 15 一 1 中 ， 

1. 广告 。 所 有 由 某 位 可 识别 的 赞助 者 进行 的 创意 、 物 品 或 服务 的 非 人 员 
演示 和 推广 的 收费 的 形式 。 


2. 销售 促销 。 为 鼓励 对 某 个 产品 或 服务 的 试用 和 购买 而 进行 的 短期 刺激 。 

3. 事件 和 体验 。 公 司 赞助 的 活动 和 项 目 ， 目 的 在 于 建立 日 常 或 特殊 的 与 
品牌 相关 的 互动 。 

4. 公共 关系 和 宣传 。 用 于 推广 或 者 保护 公司 或 单个 产品 的 形象 的 项 目 。 

5. 直 复 营销 。 利 用 人 信件、 电话、 传真 、 电 子 邮 件 或 互联 网 直接 与 特定 的 
顾客 或 潜在 顾客 沟通 ， 或 者 引发 其 反馈 或 对 话 。 

6. 互动 营销 。 让 顾客 或 潜在 顾客 参与 的 网 络 活动 和 项 目 ， 直 接 或 间接 地 
增强 认 知 度 ， 提 高 形象 或 销售 产品 和 服务 。 
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7. 口碑 营销 。 与 购买 或 使 用 产品 或 服务 的 优点 或 经 历 相 关 的 ， 人 对 人 的 
口头 、 书 面 或 电子 形式 的 传播 。 
8. 人 员 推 销 。 对 潜在 购买 者 进行 的 面对面 互动 ， 目 的 在 于 进行 展示 、 回 
答 问 题 和 取得 订单 。 
1 常用 的 传播 平台 
公共 关系 | 直 复 营销 和 | 


RIS 

















广告 销售 促销 事件 和 体验 和 宣传 互动 营销 | 口碑 营销 人 员 推 销 
| 

an RE MRO am 0 WÉYHA | 。 目录 。 | 个 人 对 个 人 | 销售 简报 
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电影 | 展销 会 | 艺术 a BE) OS ORT Rl 
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公司 的 传播 实际 上 超越 了 上 述 特 定 的 平台 。 产 品 的 样式 和 价格 ,包装 的 形 
状 和 颜色 ， 销 售 人 员 的 态度 和 服装 ， 商 店 或 代理 商 的 布置 ， 以 及 公司 的 文具 都 





会 向 购买 者 传递 某 些 信 4 一 次 品牌 接触 都 会 向 顾客 传递 可 能 增强 或 削弱 其 
对 与 公司 形象 相关 的 印象 塑造 品牌 资产 的 角度 来 说 ， 营 销 者 应 该 根据 有 
效 性 标准 (工作 效率 如 何 ) 和 效益 方面 的 考虑 (成 本 是 多 少 ) 对 所 有 可 能 的 传 
播 方式 进行 评估 。 

传播 过 程 模型 

营销 者 应 当 了 解 有 效 传播 的 基础 要 素 。 两 个 很 有 用 的 模型 是 宏观 模型 和 微 
观 模型 。 

传播 过 程 的 宏观 模型 


图 15 一 2 列 出 了 带 有 九 个 因素 的 宏观 传播 模型 。 其 中 ， 有 两 个 因素 是 传播 
的 主要 参与 者 一 一 发 送 者 和 接收 者 ， 有 两 个 因素 是 关键 的 传播 工具 一 一 信息 和 
媒体 ;有 四 个 因素 是 重要 的 传播 功能 一 一 编码 、 解 码 、 反 应 和 反馈 ; 最 后 一 个 
因素 是 噪声 〈 可 能 干扰 有 计划 的 传播 的 随机 、 对 抗 信息 ) 0 


消费 者 反应 的 微观 模型 
营销 传播 的 微观 模型 关注 的 是 消费 者 对 传播 的 特定 反应 。 图 15 一 3 列 出 了 
四 种 典型 的 消费 者 反应 阶段 模型 。 
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图 15 一 3 反应 阶段 模型 
BERK WM: a. E. K. Strong. The Psychology of Selling (New York, McGraw-Hill, 1925); 9; 


b. Robert J. Lavidge and Gary A. Steiner, “A Model for Predictive Measurements of Advertising Effective- 
ness," Journal of Marketing (October 1961); 61; c. Everett M. Rogers, Di f fusion of Innovation (New 
York: The Free Press, 1962); 79-86; d. Various sources. 


上 述 所 有 模型 都 假设 购买 者 的 购买 过 程 按 顺 序 可 分 为 认 知 阶段 、 情 感 阶段 
和 行动 阶段 。 如 果 受 众 积极 参与 一 个 产品 领域 ， 并 且 认识 到 该 产品 领域 具有 很 
高 的 差异 化 程度 ， 那 么 以 上 的 “学 习 一 感觉 一 行动 ”过 程 就 是 正确 的 ， 例 如 汽 
车 的 购买 过 程 。 但 是 ， 如 果 顾 客 参与 度 高 但 是 感知 的 产品 领域 的 差异 化 程度 
低 ， 那 么 以 上 的 购买 顺序 应 该 变 为 “行动 一 感觉 一 学 习 "”， 例 如 飞机 座位 的 购 
买 过 程 。 如 果 顾 客 的 参与 度 和 感知 的 产品 领域 的 差异 化 程度 都 低 ， 那 么 以 上 的 
购买 顺序 将 变 为 “学 习 一 行动 一 感觉 "， 例 如 盐 或 者 电池 的 购买 过 程 。 通 过 选 
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择 正确 的 顺序 ， 营 销 者 能 更 好 地 对 传播 进行 规划 .5 

为 了 显示 整个 传播 过 程 是 如 何 脆弱 ， 效 果 阶 段 模型 〈 见 图 15 一 3 的 第 二 
栏 ) 假设 6 个 阶段 中 每 个 阶段 的 成 功 完成 概率 是 50% 。 根 据 概率 原则 ， 假 设 
所 有 6 个 步骤 都 彼此 独立 ， 那 么 它们 都 成 功 实现 的 概率 是 0.5 X0.5X 0.5% 
0. 5X0.5X0. 5 一 1. 562 5%。 如 果 每 个 步骤 的 实现 的 概率 平均 是 较 低 的 10% » 
那么 6 个 步骤 的 整体 成 功 概率 将 是 0. 000 1%， 换 句 话说， 是 百 万 分 之 一 ! 


开展 有 效 的 传播 





开发 有 效 的 营销 沟通 传播 项 目 需要 遵循 八 个 步骤 ， OD 识别 目标 受众 ; 
(2) 设 定 传播 目标 ; CO 设计 传播 ;，〈4) 选择 传播 渠道 ;(5) 编制 营销 传播 整 
体 预算 ; (6) 确定 营销 传播 组 合 ，〈7) 衡量 传播 效果 ; (8) 管理 整合 营销 传播 
过 程 。 以 下 先 展开 前 五 个 步骤 ， 后 三 个 步骤 将 在 本 章 后 面 的 部 分 介绍 。 


] 识别 目标 受众 


开发 有 效 的 营销 传播 计划 的 第 一 步 ， 是 清楚 地 界定 目标 受众 : 公司 产品 的 
潜在 顾客 、 现 有 使 用 者 、 决 策 者 或 影响 者 ; 个 人 、 团 体 、 特 殊 公众 或 一 般 公 
fx. 目标 受众 将 会 极 大 地 影响 公司 的 下 列 决策 准备 说 什么 ， 如 何 说 ， 什 么 时 
候 说 ， 在 什么 地 方 说 ， 向 谁 说 。 

受众 分 析 主 要 是 评价 公司 、 公 司 的 产品 以 及 竞争 对 手 在 受众 心目 中 的 形象 。 
形象 (image) 是 一 个 人 对 某 一 对 象 所 具有 的 信念 、 观 念 和 感想 的 综合 体 。 人 们 
对 一 个 对 象 如 产品 或 服务 ) 的 态度 和 行为 在 很 大 程度 上 会 受到 它 的 形象 的 影 
响 。 在 评价 产品 的 形象 时 ， 营 销 者 可 以 调查 观众 对 产品 的 熟悉 程度 ， 然 后 请 那些 
听 说 过 该 产品 的 人 描述 他 们 对 产品 的 看 法 。 如 果 多 数 回答 者 都 对 产品 持 有 不 好 的 
感觉 那么 公司 就 需要 克服 负面 形象 问题 。 这 个 过 程 要 求 很 大 的 耐心 ， 因 为 在 公 
司 采取 措施 很 长 一 段 时 间 之 后 产品 形象 才 会 改变 。 一 旦 产品 在 顾客 心中 形成 了 某 
种 形象 ， 他 们 的 感知 就 倾向 于 与 这 种 形象 一 致 。 使 他 们 怀疑 这 种 形象 并 且 改变 想 
法 需要 可 信和 度 很 高 的 反面 信息 一 一 不 过 ， 公 司 能 够 做 到 这 一 点 。 


e PEZI] 北京 2008 奥运 会 的 整合 营销 传播 


2008 年 8 月 ， 第 29 届 奥 运 会 在 北京 举 
行 。 北京 2008 奥运 会 的 理念 是 “绿色 奥 
ik, HAAZ, AXRB”. AK 2008 X 
运 会 的 整合 营销 传播 包括 两 个 主要 方面 : 
体现 奥运 理念 ; 向 全 世界 展示 中 国文 化 和 
当代 中 国 社会 的 发 展 。 图 15 一 4 为 北京 
2008 奥运 会 的 整合 营销 传播 结构 图 。 综 合 
运用 多 种 媒体 、 特 许 商 品 和 邮品 、 事 件 活 
动 和 公共 关系 等 方式 传播 奥运 形象 的 元 素 ， 
提升 了 北京 2008 奥运 会 的 影响 力 。 


1. 北京 2008 奥运 的 整合 传播 元 素 

奥运 形象 元 素 是 奥运 整合 营销 传播 的 
起 点 和 基础 。 北 京 2008 奥运 的 形象 元 素 包 
括 会 徽 、 口 号 、 吉 祥 物 、 奖 牌 和 火炬 ， 以 
及 体育 项 目 图 标 等 ， 这 些 形 象 传播 元 素 的 
设计 均 充分 体现 了 浓厚 的 中 国文 化 特色 和 
价值 。 从 印章 书法 到 玉 壁 祥云 ， 这些 体现 
了 中 国 的 特色 和 奥运 精神 的 元 素 反 复出 现 
在 与 北京 2008 奥运 相关 的 各 种 传播 中 ， 增 
强 了 世界 对 北京 2008 奥运 的 认 知 ， 加 深 了 
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LEE oc 会 徽 、 口 号 、 福 娃 、 体 育 图 标 、 奖 牌 、 火 炬 
特许 纪念 品 媒体 事件 与 体验 | | 公共 关系 
传播 媒介 --->| e 服饰 。 大 众 传媒 。 奥林匹克 文 | | © 新 闻 发 布 全 
玩具 。 网 站 化 节 e RXR 
。 纪 念 邮品 。 出 版 物 。 志 愿 者 活动 
等 等 公益 广告 e kiat 
EX 众 ---> 大 众 
图 15 一 4 北京 2008 奥运 会 的 整合 营销 传播 
世界 对 中 国 的 了 解 。 人 与 自然 、 人 与 人 和 谐 关系 的 理想 与 追求 。 


e 会 徽 一 一 中 国 印 。 舞动 的 北京 。 核 
心 的 元 素 一 一 会 徽 以 “中 国 印 。 舞动 的 北 
京 ”印章 作为 主体 表现 形式 ， 将 中 国 传 统 
的 印章 和 书法 等 艺术 形式 与 运动 特征 结合 
起 来 ， 经 过 艺术 手法 夸张 变形 ,巧妙 地 幻 
化 成 一 个 向 前 奔跑 、 和 舞动 着 迎接 胜利 的 运 
动人 形 。 人 的 造型 同时 形似 现代 “ 京 ” 字 
的 神韵 ， 蕴 涵 着 浓郁 的 中 国 韵味 。 


5, 


QRO 


中 国 印 舞动 的 北京 


e 口号 一 一 “同一 个 世界 ， 同 一 个 梦 
18" (One World, One Dream)。 该 口号 体 
现 了 北京 2008 奥运 会 的 核心 理念 之 一 “人 
Xie" pod B Ded Vr DC. EXT 
“天 人 合 一 ”、“ 和 为 贵 ” 等 中 国 自古 以 来 对 


e 吉祥 物 一 一 福娃 。 吉 祥 物 五 个 福娃 
融入 了 中 国 特色 的 造型 ( 鱼 、 大 熊猫 、 藏 
KREME) 和 奥林匹克 圣火 的 形象 ， 都 
有 一 个 朗朗 上 口 的 中 国名 字 : LUI. fii. 
KK, 迎 迎 和 妮 妮 。 把 五 个 娃娃 的 名 字 连 
在 一 起 ， 便 读 出 北京 对 世界 的 盛情 邀请 : 
“北京 欢迎 您 。” 


ester 


aa attt 
v 一 


福娃 


e 金玉 奖牌 。 北 京 2008 奥运 会 奖牌 的 
Ju qu Ac Bop Ed (e SCR AES y 
ES, MEP ASML OR AE AL 
奥运 会 会 徽 。 奖 牌 挂钩 由 中 国 传统 玉 双 龙 


薄 纹 瑛 演变 而 成 。 整 个 奖牌 尊贵 典雅 ， 中 
EH AGAS. NEGET REIR AC AU. 
也 形象 地 诠释 了 中 华 民 族 自古 以 来 以 “ 玉 ” 
比 “ 德 ”的 价值 观 ， 是 中 华文 明 与 奥 林 匹 
克 精 神 在 北京 奥运 会 形象 景观 工程 中 的 又 
一 次 “中 西 合 壁 ”。 





北京 2008 奥运 会 奖牌 


e 奥运 火炬 。 火 炬 创意 灵感 来 自 中 国 
古代 “渊源 共生 ， 和 谐 共 融 ”的 “祥云 ” 
图 案 。 祥 云 的 文化 概念 在 中 国 具有 上 千年 
的 时 间 跨 度 ， 是 具有 代表 性 的 中 国文 化 符 
号 。 火 炬 造型 的 设计 灵感 来 自 中 国 传统 的 
纸 卷 轴 。 纸 是 中 国 四 大 发 明之 一 ， 通 过 丝 
MLB NEA. ARK Ma 3L 
得 以 传播 。 源 于 汉代 的 漆 红 色 在 火炬 上 的 
运用 使 之 明显 区 别 于 往届 奥运 会 火炬 设计 
红 银 对 比 的 色彩 产生 醒目 的 视觉 效果 ， 有 
利于 各 种 形式 的 媒体 传播 。 火 炬 上 下 比例 
均匀 分 割 ， 祥 云图 案 和 立体 浮雕 式 的 工艺 
设计 使 整个 火炬 高 雅 华丽 、 内 涵 厚 重 。 


北京 2008 奥运 会 火炬 


@ 体育 项 目 图 标 。 名 为 “篆书 之 美 ” 
的 北京 2008 年 奥运 会 体育 项 目 图 标 ， 以 繁 
字 笔 画 为 基本 形式 ， 融 合 了 中 国 古 代 甲 骨 
文 、 金 文 等 文字 的 象形 意趣 和 现代 图 形 的 
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简化 特征 ， 极 具 中 国文 化 特色 之 魅力 。 


^5 KS we EX KK 
SMe RAW E 
A UU MX EN X & 
Rw eRAA AF 
ROS oS KR NX 


北京 2008 奥运 会 体育 图 标 


2. 北京 2008 奥运 会 的 整合 传播 媒介 

北京 2008 奥运 会 以 多 种 传播 渠道 传播 
其 理念 和 形象 ， 主 要 采用 了 以 下 四 类 传播 
路 径 : 

e 特许 纪念 品 专卖 。 北 京 2008 奥运 会 
的 形象 元 素 被 制 成 各 式 各 样 的 纪念 商品 展 
示 在 全 国 的 专卖 店 里 ， 由 各 地 的 游客 传递 
到 全 世界 。 北 京 2008 奥运 会 的 特许 纪念 品 
包括 印 有 福娃 、 会 微 等 标志 的 服饰 、 丝 绸 、 
胸章 、 玩 具 、 人 金属 制品 ， 以 及 鸟巢 模型 等 。 





北京 2008 奥运 会 特许 纪念 品 


北京 奥 组 委 和 国家 邮政 局 合作 发 行 以 
北京 2008 年 奥运 会 为 主题 的 许多 大 ,邮票 、 
首 日 封 、 纪 念 封 、 纪 念 邮 折 和 邮 册 等 多 种 
邮品 ， 包 括 会 徽 和 吉祥 物 、 比赛 项 目 、 比 
赛场 馆 、 圣 火 传递 等 。 这 些 具 有 历史 收藏 
价值 的 纪念 邮品 将 传递 到 全 世界 。 

o 媒体 宣传 。 通 过 大 众 媒体 、 互 联网 、 
出 版 物 和 公益 广告 等 传播 北京 2008 奥运 
会 。 北 京 熏 组 委 专 门 建立 了 三 种 语言 (中 
文 、 英 语 和 法 语 ) 的 2008 北京 奥运 会 官方 
网 站 (http: //www. beijing2008. cn/), iH 
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版 官方 中 英 双 语 杂 志 《 北 京 2008》。 中 央 
媒体 以 刘翔 等 大 众 熟悉 的 明星 为 代言 人 制 
作 并 播放 了 一 大 批 迎 奥运 公益 广告 。 





奥运 公益 广告 《鼓掌 篇 》 





商 做 好 保护 地 球 臭氧 层 的 绿色 环保 工作 。 


《北京 2008》 创 刊 号 


9 事件 与 体验 。 奥 组 委 举 办 了 一 系列 
大 众 参与 的 体验 活动 ， 如 北京 2008 MA re 
克文 化 节 、 奥 运 志 愿 者 招 茵 选拔 、 国 际 中 
小 学 生 “绿色 梦想 ， 彩 绘 奥运 ”绘画 比赛 、 
全 民 义 务 植树 建设 绿色 奥运 、 奥 运 火 炬 传 
递 活动 、 应 急救 援 、 大 型 赛会 、 海 外 服务 
等 志愿 服务 活动 。 这 些 活 动 引 导 社 会 公众 





积极 参与 “ 迎 奥 运 ”"， 体 现 中 国人 民 的 精神 ACA 5 GEN 
i 公共 关系 。 北京 2008 奥运 会 的 公共 CR 

bs ear NM S l. 北京 2008 奥运 会 的 营销 传播 有 哪些 
关系 传播 主要 包括 一 系列 的 新 闻 发 布 会 和 村 。 特点 ? 


助 商 关 系 。 通 过 奥运 全 球 合作 伙伴 在 世界 各 
地 的 活动 ， 将 北京 2008 奥运 会 的 标志 和 理 
念 带 到 了 全 世界 。 如 北京 奥 组 委 推 动 赞 助 


2. 营销 传播 的 效果 取决 于 哪些 因素 ? 
资料 来 源 ， 奥 运 官方 网 站 ，www. beijing2008. cn, 


设 定 传播 目标 


罗 希 特 和 珀 西 (Rossiter and Percy) 指明 了 四 种 可 能 的 营销 传播 目标 ,中 
最 有 效 的 传播 通常 能 够 实现 多 重 目标 。 

1. 类 别 需求 。 建 立 一 个 填补 或 满足 在 现 有 的 动机 状态 与 期 望 的 情感 状态 
之 间 的 可 感知 的 差异 所 必需 的 产品 或 服务 。 

2. 品牌 认 知 度 。 识 别 或 回忆 类 别 中 品牌 的 足够 多 细节 从 而 实施 购买 的 能 
力 。 识 别 比 回忆 更 容 现 ， 但 回忆 在 店 外 更 重要 ， 而 识别 在 店内 很 重要 。 品 
牌 认 知 度 是 品牌 资产 的 基础 之 一 。 

3. 品牌 态度 。 对 品牌 满足 当前 相关 需求 的 知觉 能 力 的 评定 。 相 关 品 牌 需 
求 可 能 是 反 向 的 (解决 问题 、 避 人 免 问题 、 未 充分 满意 、 正 常 损耗 ;， 也 可 能 是 
正 向 的 (感官 满足 、 智 力 模仿 或 社会 认可 )。 

4. 品牌 购买 意向 。 购 买 品牌 或 进行 与 购买 相关 的 行动 的 自我 指令 。 
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| 设计 传播 


确定 可 实现 回应 的 传播 需要 解决 三 个 问题 ， 说 什么 (信息 策略 )、 如 何 说 
(创造 性 策略 以 及 由 谁 来 说 (信息 源 )。 


信息 策略 
在 确定 信息 内 容 时 ， 管 理 者 需要 寻找 与 品牌 定位 相 吻合 并 有 助 于 确立 相似 


点 或 差异 点 的 诉求 、 主 题 或 构思 。 有 些 可 能 与 产品 或 服务 绩效 直接 相关 OK 
量 、 经 济 性 或 品牌 的 价值 )， 另 一 些 则 可 能 与 更 外 在 的 考虑 〈 品 牌 是 现代 的 、 
大 众 化 的 还 是 传统 的 ) 有 关 。 人 们 普遍 认为 ， 工 业 购 买 者 对 于 绩效 信息 的 反应 
最 强 。 他 们 具有 丰富 的 产品 知识 ， 受 过 价值 评估 方面 的 训练 ， 并 且 他 们 必须 为 
自己 的 行为 对 别人 造成 的 结果 负责 。 需 要 注意 的 是 ， 消 费 者 在 购买 大 件 物品 
时 ， 也 会 特意 搜集 相关 信息 ， 评 价 自己 的 收益 。 


创造 性 策略 
创造 性 策略 是 指 营销 者 将 其 信息 转化 为 具体 的 传播 的 方式 ， 可 分 为 介绍 性 
诉求 和 变换 性 诉求 .o 介绍 性 诉求 Cinformation appeal) 详细 说 明 属 性 或 优 


点 。 这 种 广告 的 例子 有 解决 问题 型 广告 CExcedrin 止 疼 片 迅速 缓解 头痛 ) ， 产 
品 示范 广告 [imi “K” (Thompson Water Seal) 可 以 抵挡 暴雨 、 大 雪 和 
高 温 ]， 产 品 比 较 广告 Verizon 公司 所 提供 的 互联 网 接 人 速度 要 优 于 Comcast 
公司 )， 以 及 通过 无 名 的 或 知名 的 采用 者 作出 证 明 (篮球 明星 勒 布朗 * 詹姆斯 
代言 可 口 可 乐 和 耐克 公司 )。 这 些 诉求 假设 消费 者 对 于 传播 内 容 的 处 理 是 很 理 
性 的 。 

采取 介绍 性 诉求 的 最 佳 广告 是 询问 问题 然后 让 消费 者 自己 得 出 结论 .中 如 果 
本 田 公 司 强调 其 元 素 (Element ) 汽车 是 面向 年 轻 人 的 ， 这 种 强烈 的 定义 可 能 会 
阻止 年 龄 较 长 的 人 群 购买 。 某 种 刺激 上 的 模棱两可 能 够 带 来 更 广泛 的 市 场 定义 以 
及 更 自发 的 购买 。 单 方面 陈述 产品 优点 的 信息 可 能 被 认为 比 从 优 缺点 两 个 方面 评 
价 产品 的 效果 更 好 。 但 是 ， 也 有 可 能 提 及 产品 缺点 的 信息 更 合适 ， 尤 其 是 在 必须 
克服 与 产品 相关 的 一 些 负面 联想 时 。 正 是 基于 这 种 考虑 ， 享 氏 公司 的 口号 是 “ 享 
氏 番 闸 效 需 要 慢 慢 品尝 ”. 中 对 于 受过 高 等 教育 或 者 对 产品 抱 有 抵触 情绪 的 消费 
者 来 说 ， 同 时 涉及 产品 的 正 负 两 个 方面 的 信息 更 加 有 效忠 

表达 次 序 同样 也 很 重要 .5 在 单方 信息 的 情况 下 ， 开 始 就 提出 强 有 力 的 论 
点 有 助 于 引起 受众 的 注意 和 兴趣 。 这 对 报纸 及 其 他 一 些 受众 不 太 注 意 信息 的 全 
部 内 容 的 媒体 来 说 ， 尤 为 重要 。 但 是 ， 对 于 那些 对 相关 信息 比较 感 兴趣 的 受众 
来 说 ， 渐 进 的 表述 可 能 更 有 效 。 在 正 负 两 方面 信息 的 情况 下 ， 如 果 受 众 原来 持 
反对 意见 ， 那 么 信息 传播 者 就 应 该 首先 提出 负面 观点 以 获得 他 们 的 认同 ， 然 后 
再 对 正面 观点 进行 强 有 力 的 论证 .5 

变换 性 诉求 〈transformational appeal) 详细 说 明 与 产品 并 不 相关 的 优点 
或 形象 。 它 有 可 能 描述 一 个 品牌 的 使 用 者 是 什么 样 的 人 《如 大 众 汽车 通过 其 
“征集 驾驶 者 ”宣传 活动 向 活跃 的 年 轻 人 做 广告 ) 或 者 使 用 该 品牌 能 够 产生 何 
种 体验 (Coast 牌子 的 香皂 在 广告 中 被 描绘 为 “ 令 人 眼界 大 开 ”) 。 变 换 性 诉求 
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经 常 试图 激发 能 够 促进 购买 欲望 的 情感 。 很 多 信息 传播 者 利用 否定 的 诉求 ， 如 
害怕 、 内 次 和 羞愧 等 促使 人 们 采取 某 种 行为 《让 人 们 刷牙 或 停止 抽烟 )。 此 外 ， 
信息 传播 者 也 可 以 使 用 正面 的 感情 诉求 ， 如 幽默 、 爱 、 自 豪 和 高 兴 ， 有 时 候 利 
用 “ 借 来 的 兴趣 ”工具 ， 如 活泼 的 小 狗 或 者 性 暗示 激发 人 们 的 兴趣 并 提高 对 广 
告 的 参与 度 。 采 用 这 些 方式 要 注意 避免 分 散 对 产品 的 理解 以 致使 其 黯然 
失色 .中 


信息 源 

信息 由 比较 吸引 人 或 者 比较 受 欢迎 的 信息 源 进行 传播 时 ， 往 往 能 够 受到 更 
多 的 关注 和 回忆 ， 这 就 是 广告 商 经 常 选择 知名 人 士 作为 其 产品 代言 人 的 原因 。 
在 实践 中 ， 信 息 由 可 信 度 很 高 的 信息 源 进行 传播 会 更 具 说 服 力 ， 正 如 凯瑟琳 * 
WA (Catherine Deneuve) 凭借 自己 的 美貌 为 香奈 儿 5 号 香水 代言 。 信 息 源 
的 信用 度 取决 于 信息 源 的 专业 性 、 可 信 性 和 可 爱 性 这 三 个 因素 .中 专业 性 (ex 
pertise) 是 指 传播 者 所 拥有 的 支持 其 论点 的 专业 知识 。 可 信 性 
ness) 指 信息 来 源 被 认为 客观 和 公正 的 程度 。 举 例 来 说 ， 朋 友 比 陌生 人 和 销售 
人 员 更 可 信 ， 不 因 产 品 销售 而 受益 的 人 比 因 产品 销售 而 受益 的 人 更 可 信 。 中 可 
爱 性 Cikebility) 是 指 信息 源 对 受众 的 吸引 力 。 坦 率 、 幽 默 和 自然 等 特性 会 使 
信息 源 更 令 人 喜爱 。 毫 无 疑问 ， 最 好 的 信息 源 应 当 同时 在 这 三 个 方面 都 得 到 受 


trustworthi 


众 的 高 度 评价 。 参 见 “ 和 营销 视野 :名 人 代言 的 策略 ”。 


& EEEE] 名 人 代言 的 策略 

经 过 仔细 挑选 的 名 人 能 激 起 人 们 对 产 
品 或 品牌 的 注意 ， 或 者 名 人 自身 的 魅力 可 
以 传递 给 品牌 。 为 了 强化 其 知名 的 形象 ， 
美国 运通 在 广告 中 使 用 了 电影 传奇 人 物 罗 
伯 特 。 德 尼 罗 (Robert DeNiro) 和 马丁 。 
斯 科 塞 斯 (Martin Scorsese) 。 

名 人 的 选择 是 关键 。 应 该 选择 有 高 知 
名 度 、 强 烈 的 正面 影响 以 及 与 产品 非常 适 
合 的 名 人 。 成 龙 和 李连杰 可 以 成 功 地 代言 
大 量 的 产品 是 因为 他 们 有 极 高 的 知名 度 和 
受 喜 爱 程度 (在 娱乐 界 被 称 为 Q 因素 )。 

名 人 效应 随处 可 见 。 通 常 运动 员 会 代 
言 运动 产品 、 饮 料 和 服装 。 引 人 注目 的 运 
动 代言 人 之 一 是 自行 车 手 兰 斯 。 阿 姆 斯 特 
朗 (Lance Amstrong), fi R ME T € AU, 
并 连续 赢得 了 6 次 环 法 自行 车 赛 的 冠军 。 
他 代言 过 一 些 自行 车 、 体 育 产品 和 公司 ， 
包括 崔 克 有 牌 (Trek) 自行 车 ， 专 业 运动 食 
hfe HEME (PowerBar) 和 耐克 公司 。 阿 姆 
斯 特 朗 传奇 般 的 人 生 经 历 也 让 他 能 够 得 到 


其 他 与 体育 无 关 的 ， 像 百 时 美 施 贵 宝 制药 
€ Bristlo-Myers | Squibbpharmaceuticals ) 、 
可 口 可 乐 、 斯 巴 鲁 汽车 (Subaru) 和 24 小 
时 健身 (24h Fitness) 等 公司 的 百 万 美元 
合同 。 

名 人 不 仅仅 是 代言 产品 ， 还 能 为 品牌 
起 到 更 加 战略 性 的 作用 ， 他 们 可 以 帮助 设 
计 、 定 位 并 销售 产品 和 服务 。 自 1996 年 耐 
克 签 约 老虎 伍兹 之 后 ， 它 在 高 尔 夫 球 市 场 
的 市 场 份额 一 直 稳 步 上 升 。 伍 兹 在 开发 高 
尔 夫 产品 和 服装 上 起 到 了 关键 性 的 作用 ， 
耐克 会 为 了 反映 他 不 断 变化 的 个 性 和 设计 
风格 来 定期 改进 。 

使 用 名 人 也 会 带 来 一 些 风 险 。 在 合同 
续签 或 中 止 时 ， 名 人 可 能 会 索要 更 高 的 费 
用 。 百 事 可 乐 选择 同 明星 代言 人 布 兰 妮 * 
斯 皮尔 斯 (Britney Spears) fo 335 Me + 诺 
勒 (Beyoncé Knowles) 解约 ， 因 为 她 们 的 
个 性 太 强 ， 导 致 在 推广 百事 可 乐 品牌 时 ， 
公众 难以 将 注意 力 集中 在 百事 品牌 身上 。 


名 人 可 能 会 过 气 ， 或 者 更 糟糠 地 ， 卷 入 丑 
闻 或 燃 炊 情况 中 。 当 篮球 明星 科比 。 布 莱 
HUM (Kobe Bryant) 面临 强奸 罪 的 指控 
时 ,麦当劳 中 止 了 同 他 每 年 1 200 万 美元 的 
广告 合同 。 

资料 来 源 ，Keith Naughton, “The Soft Sell,” News- 
‘week, February 2, 2004, 46 - 47; Theresa Howard, “Pepsi 
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16, 2003; Betsy Cummings, “Star Power,” Sales & Market- 
ing Management (April 2001); 52 - 59, Greg Johnson, 
“Woods’ Cautious Approach to the Green,” Los Angeles 
Times, July 26, 2000; Bruce Horovitz, “Armstrong Rolls to 
Market Gold,” USA Today » May 4, 2000; Irving Rein, Phil- 
ip Kotler, and Martin Scoller, The Making and Marketing of 
Professionals into Celebrities (Chicago: NTC Business Books, 
1997). 


‘Takes Some Fizz off Vanilla Rival," USA Today , November 


全 球 化 中 的 调整 





跨国 公司 在 开发 全 球 广告 运动 的 信息 内 容 时 需要 克服 许多 挑战 : 第 一 ， 它 
们 必须 确定 它们 的 产品 是 否 适 合 某 一 个 国家 ， 第 二 ， 它 们 要 熟悉 目标 细 分 市 场 
的 法 律 和 风俗 习惯 ,第 三 ， 它 们 必须 确定 它们 的 广告 风格 是 否 能 被 接受 ， 第 
四 ， 它 们 必须 决定 广告 是 在 总 部 还 是 在 当地 制作 .中 参见 “营销 在 中 国 : 跨国 
公司 在 中 国 的 广告 失误 ”。 


了 ] 选择 传播 渠道 


随 着 传播 渠道 变 得 越 来 越 分 散 和 杂乱 ， 选 择 信息 的 传播 渠道 也 越 来 越 困 
难 。 例 如 ， 医 药 销售 人 员 很 少 能 够 占用 忙碌 的 医生 们 5 分 钟 以 上 的 时 间 。 而 且 
由 于 人 员 推 销 的 费用 很 高 ， 因 此 医药 行业 开始 更 多 地 使 用 其 他 渠道 来 建立 医生 
对 某 种 产品 品牌 的 偏好 : 医学 刊物 上 的 广告 、 直 接 邮寄 、 样 品 、 电 话 营 销 、 网 
站 、 研 讨 会 等 .中 

传播 渠道 分 为 两 类 :个 人 传播 渠道 和 大 众 传播 渠道 。 


个 人 传播 渠道 

个 人 传播 渠道 (personal communications channels) 涉及 两 个 或 两 个 以 
上 的 人 相互 之 间 通 过 面对面 、 人 员 对 受众 、 电 话 或 者 电子 邮件 方式 进行 的 
直接 沟通 。 提 倡 者 渠道 advocate channels) 包括 同 目标 市 场 的 购买 者 进行 
联系 的 公司 销售 人 员 。 专 家 渠道 (expert channels) 包括 对 目标 购买 者 进行 
陈述 的 独立 的 专家 。 社 会 渠道 (social channels) 包 插 邻居、 朋友、 家 庭 成 
员 和 同 目标 购买 者 交谈 的 伙伴 。 在 对 欧洲 7 国 的 7 000 位 消费 者 进行 的 研 
究 中 ， 有 60% 的 消费 者 说 他 们 受到 家 庭 和 朋友 的 影响 而 使 用 一 个 新 的 品 
牌 .中 近年 来 ， 通 过 即时 通信 和 和 独立 网 站 收集 消费 者 的 看 法 这 一 途径 的 重 
要 性 也 在 增加 。 这 些 方式 由 于 更 有 可 能 提供 个 性 化 的 信息 和 获得 积极 的 反 
馈 ， 因 而 更 有 效率 。 例 如 ， 生 产 护肤 品 的 契尔氏 公司 CKiehl's) 不 做 广告 
也 不 提供 吸引 人 的 包装 ; 相反， 每 个 进入 其 商店 的 人 都 会 得 到 样品 ， 它 鼓 
励 人 们 口 口 相传 正 面 的 消息 .55 口碑 〈“ 口 头 宣传 >) 在 很 多 情况 下 都 有 所 
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应 用 ,中 参见 第 17 章 中 的 “口碑 ”。 

公司 可 以 通过 下 列 措施 激励 人 员 影 响 渠 道 来 为 自己 服务 : 

e 确 认 能 够 对 购买 决策 施加 影响 的 个 人 和 公司 ， 并且 努力 赢得 他 们 的 认 
同 。 在 技术 方面 ， 影 响 者 可 能 包括 一 些 大 公司 、 行 业 分 析 家 、 新 闻 记者 、 政 策 
制定 者 以 及 早期 采纳 者 .5 

© 以 优惠 条 件 将 产品 提供 给 某 些 特定 的 人 群 以 创造 意见 领导 者 。 百 事 可 乐 
公司 大 方 地 请 13— 19 岁 的 核心 目标 用 户 品尝 其 樱桃 口味 的 山 露 (Mountain 
Dew Code Red) ， 并 鼓励 他 们 在 大 商场 的 自助 售 货 机 等 地 方 宣传 这 种 新 口味 。 
正如 百事 可 乐 的 一 名 管理 人 员 所 说 :“ 我 们 让 这 些 十 几 岁 的 影响 者 们 成 为 这 个 
品牌 的 拥护 者 。"5 

e 争取 有 社会 影响 的 人 ， 如 音乐 节目 主持 人 、 民 间 组 织 的 领导 人 或 者 妇女 
组 织 的 领导 人 。 在 福特 公司 推出 福克斯 (Focus) 系列 汽车 时 ， 公 司 向 音乐 节 
目 主持 人 和 时 尚 人 士 赠送 汽车 ， 向 人 们 展示 他 们 驾驶 的 福克斯 。 福 特 公司 还 在 
美国 5 个 州 找 了 100 名 有 影响 力 的 年 轻 消费 者 ， 免 费 让 他 们 使 用 福特 汽车 。” 

e 在 试用 广告 中 邀请 有 影响 力 或 者 可 信 度 高 的 人 。 这 就 是 埃 森 哲 、 美 国运 
通 、 耐 克 和 别克 (Buick) 等 公司 请 高 尔 夫 巨 星 老虎 伍兹 做 产品 代言 人 的 原因 。 

o 开发 具有 较 高 “谈论 价值 ”的 广告 。 将 具有 很 高 谈论 价值 的 这 一 特色 融 
和 产品 设计 中 。 有 些 广告 口号 成 为 品牌 象征 的 一 部 分 ， 如 百 威 啤酒 采用 的 倡 语 
“怎么 着 ?1” 

e 开发 口碑 参考 渠道 以 赢得 更 多 的 客户 。 职 业 人 士 〈 如 会 计 师 ) 经 常 鼓励 
客户 推荐 自己 的 服务 。 塑 身 教练 发 现 参 加 塑身 项 目的 人 的 口头 推荐 对 自己 的 生 
意 有 巨大 的 影响 .5 

o 建立 电子 论坛 。 丰 田 汽 车 车 主 们 通过 网 络 服务 商 〈 如 美国 在 线 ) 分 享 驾 
车 经 验 。 

e 使 用 病毒 营销 。 在 线 营 销 者 可 以 使 用 病毒 营销 (viral marketing)， 一 种 
口碑 传播 的 形式 ， 或 称 鼠 碑 (word of mouse)， 引 起 对 网 站 的 注意 .中 这 可 以 
将 公司 开发 的 产品 、 服 务 或 信息 从 一 个 用 户 传 到 另 一 个 用 户 。 

许可 营销 (permission marketing)。 营 销 者 在 向 消费 者 宜 传 时 必须 非常 谨 
慎 。 消 费 者 对 于 未 经 其 请 求 的 人 员 信息 传 播 可 能 很 抵触 : 一 项 调查 表明 ， 所 调 
研 的 消费 者 样本 中 大 约 80% 的 人 非常 反感 弹出 式 广告 条 、 垃 圾 邮件 和 电话 营 
销 .中 许可 营销 由 于 目的 性 强 ， 有 利于 建立 客户 关系 ， 并 且 相 当 划 算 ， 已 经 变 
得 重要 和 普遍 .5 

营销 者 该 如 何 学 习 这 种 技能 ?根据 塞 斯 . ERIT (Seth Godin) 的 方法 ， 第 
一 步 是 学 会 计算 一 个 顾客 在 其 整个 关系 存续 期 间 的 价值 。 这 决定 了 该 公司 在 获 
得 一 个 新 客户 时 应 该 花费 多 少 。 然 后 ， 营 销 者 创造 一 系列 的 沟通 方法 与 顾客 进 
行 对 话 ， 每 种 信息 都 必须 能 使 顾客 理解 公司 各 种 供应 品 的 价值 ， 并 且 随 着 公司 
对 顾客 了 解 的 加 深 ， 应 该 可 以 进行 定制 ， 同 时 向 顾客 提供 一 些 激励 措施 〈 例 如 
更 多 的 信息 或 者 折扣 )， 使 他 们 作出 回应 并 继续 保持 客户 关系 。 要 时 常 邀 请 顾 
客 作出 回应 ， 以 便 权 衡 结 果 并 确定 应 当 将 哪些 对 此 不 感 兴趣 的 顾客 从 该 计划 中 
删除 。 

随 着 沟通 的 发 展 ， 营 销 者 可 以 更 改 或 增添 激励 措施 〈 在 适当 时 进行 定制 )， 


第 15 章 设计 和 管理 整合 营销 传播 * 27 


以 鼓励 顾客 继续 同意 进行 沟通 。 随 着 时 间 的 推移 ， 营 销 者 逐渐 获得 顾客 的 信 
任 ， 就 能 请 求 顾客 同意 其 发 送 其 他 的 信息 。 采 用 这 种 方法 ， 营 销 者 能 够 建立 一 
个 有 价值 的 、 有 利 可 图 的 核心 顾客 群 ， 他 们 经 常 能 对 许可 营销 作出 较 高 水 平 的 
回应 。 


大 众 传播 渠道 
大 众 传播 渠道 或 称 非 个 人 传播 渠道 ) 是 指 面向 众多 人 的 传播 ， 包括 媒 


体 、 促 销 、 事 件 和 公共 关系 。 

o 媒体 。 包括 印刷 媒体 〈 报 纸 、 杂 志 )， 广 播 媒体 〈 电 台 和 电视 台 )， 网 络 
媒体 (电话 、 电 报 、 卫 星 和 无 线 通 信 )， 电 子 媒体 (录音 带 、 录 像 带 、 激 光 录 
像 盘 、 光 盘 、 网 页 )， 以 及 展示 媒体 〈 广 告 牌 、 显 示 屏 和 海报 ) 。 大 部 分 非 人 员 
传播 信息 来 自 收费 媒体 。 

9 促销 。 包 括 顾客 推广 活动 〈 如 样品 、 折 扣 券 和 奖金 )， 贸 易 推 广 〈 如 广 
告 和 陈列 折 让 ); 业务 推广 和 推销 人 员 推 广 〈 如 销售 代理 竞赛 活动 ) 。 

o 事件 和 体验 。 包 括 与 顾客 建立 全 新 的 品牌 接触 的 运动 会 、 文 艺 盛会 、 娱 
乐 活动 和 诉讼 事件 以 及 非 正式 的 活动 。 

e 公共 关系 。 包 括 针 对 公司 内 部 员工 的 传播 以 及 针对 外 部 消费 者 、 其 他 公 
司 、 政 府 和 媒体 的 传播 。 

大 众 传播 渠道 的 近期 发 展 大 部 分 来 自 事件 和 体验 。 一 家 公司 可 以 通过 发 起 
或 者 赞助 某 一 事件 来 树立 品牌 形象 。 原 本 青睐 运动 场 的 事件 营销 者 如 今 开 始 利 
用 博物 馆 、 动 物 园 等 其 他 地 点 来 款待 客户 和 员工 。IBM 公司 赞助 了 交响 音乐 
会 和 美术 展览 ，Visa 公司 是 奥运 会 的 赞助 商 之 一 ， 而 哈雷 -戴维森 公司 则 赞助 
一 年 一 度 的 摩托 车 盛事 。 





传播 渠道 的 整合 

尽管 个 人 传播 通常 比 大 众 传播 更 加 有 效 ， 大 众 媒体 可 能 仍然 是 促进 个 人 信 
息 传播 的 主要 方式 。 大 众 传播 能 够 通过 两 级 流动 传播 影响 人 们 的 态度 和 行为 
信息 先 从 媒体 来 源 传递 给 意见 领导 者 ， 再 由 后 者 传递 给 那些 不 经 常 接触 媒体 的 
人 和 群 。 这 种 两 级 传播 论 暗含 一 些 假设 .第 一 ， 大 众 传播 渠道 对 公众 意见 的 影响 
以 意见 领导 者 〈 人 们 唯 其 意见 马 首 是 瞻 的 人 或 者 将 自己 的 意见 加 诸 其 他 人 身上 
的 人 ) 作为 传播 中 介 。 第 二 ， 两 级 传播 论 认为 人 们 主要 在 自己 的 小 圈子 中 相互 
影响 ， 并 且 接受 他 们 所 处 群体 中 的 意见 领导 者 的 意见 。 第 三 ， 两 级 传播 论 暗示 
利用 大 众 传播 渠道 的 营销 者 应 当 有 针对 性 地 把 信息 传递 给 意见 领导 者 ， 再 由 后 
者 把 信息 传递 给 其 他 人 。 


口 编制 营销 传播 整体 预算 


不 同 的 行业 和 不 同 的 公司 在 营销 预算 上 差别 很 大 。 促 销 费 用 在 化 妆 品 行业 
可 能 达到 销售 额 的 30% 一 50%， 而 在 工业 设备 制造 业 仅 为 5% 一 10%。 同 一 行 
业 中 的 不 同 公司 也 可 能 出 现 这 种 情况 。 决 定 公司 营销 预算 的 四 种 一 般 方法 是 : 
e 量入为出 法 。 许 多 公司 根据 自己 的 实际 承受 能 力 确定 营销 预算 。 但 是 ， 
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这 种 方法 忽视 了 营销 作为 一 种 投资 的 作用 以 及 促销 对 销售 额 的 即时 影响 ， 这 种 
方法 也 会 导致 年 度 营销 预算 的 不 确定 性 ， 从 而 加 大 了 长 期 计划 的 难度 。 

o 销售 百分比 法 。 许 多 公司 提取 公司 销售 额 〈 现 在 的 或 预测 的 ) 或 者 
销售 价格 的 一 定 百分比 作为 广告 预算 。 此 方法 的 支持 者 认为 : 这 种 方法 将 
商业 循环 中 销售 的 变化 和 营销 支出 联系 起 来 ; 更 多 地 考虑 营销 成 本 、 销 售 
价格 和 单位 产品 利润 之 间 的 关系 ; 如 果 竞 争 公 司 的 促销 支出 比例 大 致 相 
近 ， 可 以 在 业内 带 来 稳定 。 但 是 ， 这 种 方法 将 销售 视 为 促销 费用 的 决定 因 
素 而 不 是 促销 费用 的 结果 ， 而 且 这 种 方法 在 选择 百分比 时 并 没有 相应 的 理 
论 依据 ， 也 不 能 确定 每 种 产品 和 每 个 地 区 的 推广 预算 。 

e 竞争 对 等 法 。 一 些 公司 以 期 望 得 到 的 相对 于 竞争 对 手 的 市 场地 位 作为 基 
础 ， 建 立 促销 预算 。 支 持 者 认为 这 种 方法 体现 了 整个 行业 的 集体 智慧 ， 并 且 能 
够 有 效 避 免 竟 争 对 手 之 间 的 价格 战 。 但 是 这 两 种 观点 没有 一 个 能 站 得 住 脚 。 不 
同 公司 的 声誉 、 资 源 、 机 会 和 目标 相差 悬殊 ， 因 此 一 个 公司 的 促销 预算 很 难 成 
为 另 一 个 公司 制定 预算 的 基础 。 而 且 ， 也 没有 证 据 表明 建立 在 竞争 基础 上 的 预 
算 能 够 有 效 地 消除 价格 战 

e 目标 和 任务 法 。 该 方法 要 求 营销 者 首先 设 定 目标 ， 确 定 要 完成 这 些 
目标 需要 执行 的 任务 ， 然 后 估计 执行 这 些 任 务 的 成 本 ， 最 后 把 这 些 成 本 相 
加 ， 就 可 以 得 到 计划 的 促销 预算 。 这 种 方法 的 优势 是 管理 人 员 需 要 认真 研 
究 支 出 额 、 风 险 水 平 、 试 用 率 和 常规 使 用 之 间 的 假设 的 有 效 性 。 





CERI] 跨国 公司 在 中 国 的 广告 失误 


跨国 公司 在 中 国 的 市 场 推广 模式 已 经 
演变 成 了 一 种 新 旧 混 合 的 奇怪 方法 。 例 如 ， 
在 强调 其 品牌 附加 价值 的 同时 ， 一 些 跨国 
公司 在 中 国 也 较 多 采用 了 降价 策略 以 应 对 
竞争 。 诸 多 西方 公司 围绕 几 个 基本 理念 来 
传递 自己 的 品牌 信息 ， 这 就 是 一 一 品质 、 
好 处 和 价值 。 在 20 世纪 50 年 代 的 销售 手 
册 的 某 一 页 里 ， 这 些 方法 就 已 经 在 使 用 了 。 
总 部 设 在 意大利 米兰 的 市 场 咨 询 顾问 公司 
FullSix 28] && 4 38 X M Xr AF 27 « de R E 
(Stephan Montigaud) 说 : “现在 我 们 在 中 
国 的 广告 投放 重点 的 确 是 在 美国 半 个 世纪 
之 前 所 使 用 的 那些 策略 。” 

跨国 公司 在 中 国 的 广告 一 方面 因 创意 
而 争取 到 中 国 消 费 者 ， 另 一 方面 也 屡 因 文 
化 冲突 而 遭受 严重 抵制 ， 以 下 是 三 个 跨国 
公司 广告 在 中 国 失误 的 例子 。 

丰田 霸道 的 广告 : 狮子 低头 

2003 年 底 ， 丰 田 在 中 文 杂志 《汽车 之 
友 》 刊 发 了 两 则 广告 : 其 一 是 “霸道 ” 


(PradoGX) 广告 :一 辆 霸道 汽车 停 在 两 只 
石狮 子 之 前 ， 一 只 石狮 子 抬 起 右 扑 做 敬礼 
状 ， 另 一 只 石狮 子 向 下 俯首 ， 背 景 为 高 楼 
KE, RASA "Wu. KATH 
dU; 其 二 为 “丰田 陆地 巡洋舰 ” (Land 
Cruiser) 广告 : 该 汽车 在 雪山 高 原 上 以 钢 
索 拖 拉 一 辆 绿色 国产 大 卡车 。 

很 多 中 国 读者 指出 狮子 是 中 国 的 图 腾 ， 
有 代表 中 国之 意 ， 而 绿色 卡车 则 代表 中 国 
的 军车 ， 丰 田 公司 的 两 则 广告 侮 每 了 中 国 
人 的 感情 ， 伤 害 了 国人 的 自尊 。 事 发 后 ， 
日 本 丰田 汽车 公司 和 一 汽 丰田 汽车 销售 公 
司 的 总 裁 亲自 出 面 。 联 合约 见 了 十 余 家 媒 
体 ， 称 “这 两 则 广告 均 属 纯粹 的 商品 广告 
毫 无 他 意 ”， 并 正式 通过 新 闻 界 向 中 国 消费 
者 表示 道歉 。 

虽然 “Prado” 是 一 款 性 能 不 错 的 车 ， 
但 由 于 广告 激 起 了 中 国人 的 反感 ， 推 出 以 
来 销售 一 直 平 平 ， 第 一 年 销量 只 有 2 000 多 
辆 。2004 年 10 月 底 ， 丰 田 公 司 把 “Prado” 


的 中 文 名 称 “霸道 ”更 名 为 “普拉多 ”， 这 
或 许 是 想 抹 去 霸道 广告 风波 的 负面 影响 。 





耐克 的 篮球 鞋 广告 :“ 恐 惧 斗 室 ” 


2004 年 ， 耐 克 篮 球鞋 在 中 国 投放 广告 
片 “恐惧 斗 室 ”， 男 主角 是 大 名 鼎鼎 的 
NBA 巨星 一 一 一 勒 布 曼 。 逢 姆 斯 。 让 耐克 
公司 没 想到 的 是 ， 它 颇 为 自得 的 广告 片 却 
激怒 了 中 国人 敏感 的 民族 自尊 心 , THT 
中 国人 的 尊严 。 

“ 恺 惧 斗 室 ” 讲 述 的 是 一 位 篮球 运动 员 
进入 一 座 五 层 高 的 建筑 ， 逐 层 挑战 对 手 ， 
直至 取得 最 后 的 胜利 。 该 广告 总 共 五 个 场 
景 。 其 中 的 三 个 场景 如 下 : 

第 一 个 场景 大 厅 内 有 一 个 擂台 ， 台 
阶 旁 立 着 两 只 石狮 子 。 突 然 从 空中 落下 一 
位 身 穿 长 袍 的 中 国 老者 。 他 与 詹姆斯 两 个 
人 随后 开始 “争斗 "。 詹 姆 斯 神奇 地 从 背后 
将 篮球 扔 出 。 篮 球 经 柱子 反弹 将 老者 击 倒 
ket KE. 

第 二 个 场景 :房间 里 到 处 际 着 美元 和 
教 煌 壁画 中 飞天 造型 的 女人 。 这 些 女人 暖 
昧 地 向 主人 公 展 开 双 臂 。 但 庚 姆 斯 不 为 美 
色 所 动 ， 跃 身 扣 碎 了 篮板 , “飞天 形象 ” 随 
之 粉碎 。 

第 三 个 场景 :篮板 旁 出 现 了 两 条 中 国 
龙 的 形象 ， 龙 嘴 里 吐出 烟雾 和 妖魔 ， 阻 碍 
詹姆斯 前 进 。 人 但是， 詹姆斯 几 个 灵活 机 智 
的 动作 网 过 所 有 障碍 ， 投 篮 得 分 

2004 年 11 月 26 日 前 后 ， 各 媒体 竞相 
关注 这 则 中 国 元 素 层 败 屡 战 的 广告 。 很 多 
观众 认为 ， 广 告 本 身 很 有 创意 ， 但 让 人 觉 
得 心里 不 舒服 。 中 国人 都 被 击败 了 ,“ 争 斗 ” 
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中 “中 国人 ” 毫 无 还 手 之 力 ， 飞 天 形象 和 
美元 放 在 一 起 ， 龙 作为 中 华 民族 的 图 腾 被 
妖魔 化 ， 让 人 觉得 耐克 公司 焉 污 了 中 国文 
k, HEMET PEA. Himik X hh iy 
PARA AAE, ER at E B ax 
广告 进行 “严打 ”。 

2004 年 11 月 30 日， 耐克 公司 发 表 声 
明 称 ,“ 棘 惧 斗 室 ” 广 告 宣扬 了 一 种 积极 的 
人 生态 度 。 耐 克 希 望 借助 此 广告 鼓励 年 轻 
人 直面 恐惧 ， 勇 往 直 前 。 作 为 年 轻 人 ， 即 
使 是 像 勒 布朗 。 詹姆斯 这 样 成 功 的 少年 篮 
球 英雄 都 会 不 断 地 面 对 来 自 各 方面 的 恐惧 ， 
只 有 坚持 并 战胜 恐惧 ， 战 胜 自 我 ， 才 会 不 
WRK. MN A + A 
的 真实 个 人 故事 来 演绎 ， 其 中 运用 的 各 种 
元 素 都 是 一 种 比喻 形式 ， 用 来 形容 他 的 各 
种 恐惧。 声明 中 还 强调 ， 耐 克 公 司 非常 注 
重 中 国 市 场 ， 无 意 伤害 任何 中 国 消费 者 的 
情感 。 同 时 耐克 公司 表示 ， 它 不 会 因此 撤 
掉 这 则 广告 ,希望 大 家 能 理解 广告 的 原始 
创意 。 

2004 年 12 月 3 日 ， 中 国 国家 广电 总 局 
发 出 《关于 立即 停止 播放 “恐惧 斗 室 ” 广 
告 片 的 通知 》， 指 出 ， 近 来 ， 一 则 名 为 “ 恐 
惧 斗 室 ” 的 耐克 篮球 鞋 广告 片 ， 在 广大 观 
众 中 引起 强烈 不 满 。 经 审 看 ， 该 广告 违反 
了 《广播 电视 广告 播放 管理 暂行 办 法 》 第 
六 条 “广播 电视 广告 应 当 维 护 国 家 尊严 和 利 
益 ， 尊 重 祖国 传统 文化 ”和 第 七 条 “不 得 含 
有 …… 讲 渎 民族 风俗 习惯 的 内 容 ” 的 规定 。 
因此 请 速 通知 所 辖 各 级 播 出 机 构 立即 停 播 
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此 广告 。 

2004 年 12 月 6 日 ， 耐 克 公 司 表示 ， 耐 
克 公 司 一 贯 遵守 中 国法 律 ， 因 此 尊重 国家 
广电 总 局 的 “ 禁 播 ” 规定 。 不 过 ， 广告 中 
运用 的 各 种 元 素 只 是 一 种 比喻 形式 ， 喻 指 
各 种 恐惧 。 耐 克 公 司 在 中 国有 非常 好 的 公 
众 形象 ， 没 有 必要 得 罪 中 国 消费 者 ， 因 此 
不 存在 有 意 或 者 无 意 贬 低 或 变 污 中 国之 意 。 
同年 12 月 8 日 ， 耐 克 公 司 委 托 公关 公司 发 
REAR, MIA A at “Rs XU Pe 
TE 2-36 HE P DESI e OY I WR He a S 
耐克 公司 无 意 表达 对 中 国文 化 的 任何 不 尊 
重 ， 并 强调 ， 自 1982 年 进入 中 国 市 场 ， 耐 
克 公 司 一 直 非 常 重视 中 国 消费 者 。 

LRR E: 滑 倒 盘 龙 

日 本 立 邦 漆 (Nippon Paint) 在 2004 
年 9 月 的 《国际 广告 》 杂 志 上 刊登 了 李 奥 
贝 纳 广 告 公司 (Leo Burnett Advertising 
Company) 一 幅 名 为 “ 龙 篇 ”的 平面 广告 。 
画面 中 一 个 中 国 古 典 亭 子 的 两 根 立 柱 上 各 
雕刻 着 一 条 盘 龙 。 左 立柱 色彩 上 黯淡 ,但 龙 
紧 紧 攀附 在 柱子 上 ;， 右 立柱 色彩 光鲜 ， 龙 
却 滑落 到 地 上 。 画 面 的 旁白 说 ， 右 立柱 因 
为 涂抹 了 立 邦 漆 ， 把 盘 龙 都 滑 了 下 来 。 广 
告 点 评 称 :“ 创 意 非常 棒 ， 戏 剧 化 地 表现 了 
产品 的 特 … 结 合 周 国 环境 进行 贴切 的 
广告 创意 ， 这 个 例子 非常 完美 。” 

该 广告 刊 出 后 引起 轩然大波 。《 北 京 展 
报 》9 月 23 日 报道 《 立 邦 漆 广 告 网 上 起 争 








英特尔 

英特尔 公司 〈Intel) 制造 了 全 世界 
80% 的 个 人 计算 机 微 处 理 器 。 但 是 在 早期 ， 
英特尔 只 是 因为 其 制造 的 数字 【〔( 像 
“80386” 或 “80486”) 而 著名 。 虽 然 英 特 
尔 公司 定位 于 最 先进 的 芯片 ， 但 是 它 很 快 
发 现 了 问题 ， 数 字 不 能 被 注册 。 竞 争 者 也 
开发 出 了 它们 自己 的 “486” 芯 片 ， 而 英 
特 尔 没 有 办 法 将 它 的 产品 区 别 于 竞争 者 的 





议 》， 非 议 《 国 际 广 告 》 杂 志 对 跨国 公司 的 
这 则 “ 龙 篇 ”广告 创意 “ 立 部 漆 滑 倒 盘 龙 ” 
的 吹捧 。 许 多 中 国人 不 能 接受 和 反对 广告 
ERPE CR) 的 暗示 。9 月 24 日 , 《国际 
广告 》 杂 志 社 就 “ 立 邦 漆 广 告 作品 事件 ” 
发 表 声 明 向 广大 读者 道歉 。 

[讨论 题 ] 

1. 你 认为 ,跨国 公 司 在 中 国 的 市 场 推 
广 策略 应 该 作出 哪些 适应 性 的 调整 ? 

2. 跨国 公司 在 中 国 的 广告 失误 案例 说 
明了 什么 ? 


www. ceocio. com. cn/spe- 
cial, 2006- 07—08; 开 夏 学 生 网 ，www kaifulee. com/mod- 
ules/bbs/blog. php? tid = 799648-starttime = 08-endtime = 
O8-page= 1, Noreen O'Leary, “Bright Lights, Big Chal- 
lenge,” Adweek, January 15, 2007, 22, Normandy Madden, 
“Nike Drops Its American Idols,” Advertising Age, March 
20, 2006, 12.5 王 军 光 : 《耐克 “问题 广告 ”被 紧急 叫 
停 )， 载 《国际 广告 》，2005 (Ds (IRE EALES 
DO, W CIR), 2004 - 09-23, TIR, W N 
际 广告 》，2004 (9). 


产品 。 更 糟糕 的 是 ， 英特尔 的 产品 因为 安 
装 在 计算 机 的 最 里 面 ， 所 以 对 消费 者 来 说 
很 隐蔽 。 因 为 其 产品 隐蔽 而 且 没 有 注册 ， 
英特尔 很 难说 服 消费 者 出 高 价 购买 其 高 质 
量 的 产品 。 

基于 此 ， 英 特 尔 推 出 了 一 项 创造 了 历 
史 的 营销 活动 。 该 公司 选择 了 一 个 可 以 注 
册 的 名 称 〈 奔 腾 )， 并 推出 了 “奔腾 的 芯 ” 


营销 活动 来 建立 品牌 知名 度 ， 让 品牌 名 称 
标注 在 计算 机 外 部 ， 而 且 也 深 深 地 印 在 消 
费 者 的 头脑 中 。 
英特尔 使 用 了 一 项 创新 性 的 合作 方式 
来 扩展 该 活动 的 覆盖 范围 : 它 帮助 使 用 了 
英特尔 处 理 器 的 计算 机 制造 商 来 为 其 计算 
机 产品 做 广告 ， 只 是 需要 这 些 制 造 商 的 广 
告 中 也 含有 英特尔 的 标识 。 而 且 ， 如 果 计 
算 机 制造 商 同意 将 “奔腾 的 芯 ” 的 商标 贴 
到 它们 的 计算 机 和 笔记 本 电脑 的 外 面 ， 英 
特 尔 就 对 其 购买 的 处 理 器 给 予 一 定 的 折扣 。 
直到 今天 ,英特尔 一 直 在 继续 它 的 整 
合 要 素 营 销 活动 。 例 如 ， 当 英特尔 推出 迅 
驰 移动 微 处 理 平台 时 ， 它 开始 在 美国 和 其 
他 11 个 国家 进行 电视 广告 。 这 些 广告 包括 
动画 标识 以 及 现在 已 广 为 熟 知 的 5 个 音符 
的 品牌 签名 曲 。 不 久之 后 又 推出 了 印刷 、 
网 上 和 户外 广告 。 英 特 尔 史 无 前 例 地 在 重 
要 报纸 上 刊登 了 8 张 插页 ， 宣 扬 有 电线 的 
世界 不 仅 应 该 “无 线 化 "， 而 且 要 真正 地 
“KEE, ARB, AZM. AHN”. 
英特尔 甚至 在 纽约 、 芝 加 哥 、 旧 金山 和 
西雅图 等 大 城市 举行 了 “无 线 的 一 天 ” 活 
动 。 除 了 免费 体验 无 线 保 真 接 入 技术 ， 公 司 
还 在 每 个 城市 举行 了 各 种 庆祝 活动 ， 包 括 现 
场 音乐 会 、 产 品 介绍 会 和 奖品 赠送 活动 。 
此 次 “无 线 ” 活 动 是 英特尔 另 一 个 营 
销 成 功 的 例子 。 对 迅驰 移动 平台 做 的 总 额 
为 3 亿美 元 的 媒体 活动 也 包括 了 同 制造 商 
的 合作 广告 ， 在 该 活动 进行 的 前 9 个 月 就 
为 英特尔 创造 了 20 亿美 元 的 收入 。 
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接 下 来 ， 在 2006 年 ， 英 特 尔 推出 了 
一 个 新 的 品牌 标识 ， 并 花费 20 亿美 元 进 
行 全 球 营销 推广 。 公 司 推出 了 一 个 有 着 不 
同 字 体 和 新 视觉 形象 的 新 标识 ， 并 且 创 造 
了 一 个 新 的 广告 语 一 一 “超越 未 来 "。 除 
了 新 的 广告 语 和 标识 之 外 ， 英 特 尔 还 推出 
了 一 个 新 的 微 处 理 器 平台 ， 称 作 “ 欢 悦 ” 
(Viiv， 与 “five” 押 韵 )， 目 标 是 针对 家 庭 
娱乐 爱好 者 。 这 些 举措 的 目的 是 超越 计算 
机 领域 ， 将 英特尔 的 形象 树立 成 “亲切 友 
好 的 消费 者 公司 "?。 英 特 尔 一 直 是 世界 最 
有 价值 的 品牌 之 一 ， 在 2006 年 Inter- 
brand/BusinessWeek 的 全 球 最 佳品 牌 排名 
中 ， 英 特 尔 以 320 亿美 元 的 品牌 价值 位 列 
第 5 名 。 

资料 来 源 ， Cliff Edwards, “Intel Everywhere?” Business- 
Week, March 8, 2004, 56 - 62; Scott Van Camp, "Re- 
adMe 1st," Brandweek, February 23, 2004, 17; “How to 
Become a Superbrand,” Marketing, January 8, 2004, 15; 
Roger Slavens, “Pam Pollace, VP-Director, Corporate Mar- 
keting Group, Intel Corp," B to By December 8, 2003, 19; 
Kenneth Hein, "Study; New Brand Names Not Making Their 
Mark," Brandweek, December 8, 2003, 12; Heather Clan- 
cy, “Intel Thinking Outside the Box,” Computer Reseller 
News, November 24, 2003, 14; Cynthia L. Webb, “A Chip 
Off the Old Recovery?” Washingtonpost. com, October 15, 
2003; "Intel Launches Second Phase of Centrino Ads," Tech- 
nology Advertising & Branding Report, October 6, 2003; 
David Kirkpatrick, “At Intel, Speed Isn't Everything,” For- 
tune, February 9, 2004, 34; Don Clark, “Intel to Overhaul 
Marketing in Bid to Go beyond PCs," Wall Street Journal , 
December 30, 2005. 





公司 要 决定 如 何在 六 种 促销 工具 〈 广 告 、 销 售 促销 、 公 共 关 系 和 宣传 、 事 
件 和 体验 、 销 售 团队 、 直 复 营销 〉 之 间 分 配 预算 。 不 同 公司 的 媒体 和 渠道 选择 
相差 很 大 ， 即 使 它们 同属 一 个 行业 。 例 如 雅芳 主要 进行 人 员 销 售 ， 而 露 华 浓 则 
更 多 使 用 广告 。 
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] 营销 传播 组 合 的 特征 


每 种 促销 工具 都 有 自己 独特 的 性 质 和 成 本 。 

@ 广告 。 广 告 可 用 于 建立 产品 的 长 期 形象 〈 如 可 口 可 乐 广告 )， 也 可 用 于 
增加 短期 的 销售 〈 如 西 尔 斯 百货 的 周末 促销 广告 )。 它 可 以 有 效 到 达 地 理 分 布 
较为 分 散 的 购买 者 。 某 些 形式 的 广告 (如 电视 广告 ) 一 般 需要 较 高 的 预算 ， 而 
另 一 些 〈 如 报纸 的 广告 ) 则 只 需要 很 少 的 预算 。 

e 销售 促销 。 促 销 的 工具 〈 如 赠 券 、 竞 赛 、 奖 励 以 及 其 他 形式 ) 一 般 具 有 
如 下 三 种 作用 : COD 信息 传播 〈 即 引起 注意 ， 把 顾客 引 向 产品 ); 〈2) 激励 
《 即 提供 一 些 增加 顾客 价值 的 让 步 或 者 诱导 机 制 ); C3) 邀请 〈 即 明确 提出 希望 
顾客 马上 进行 交易 的 请 求 )。 促 销 可 用 于 创造 短期 业绩 ， 如 吸引 人 们 对 产品 的 
关注 ， 促 进 销售 。 

e 公共 关系 和 宣传 。 公 共 关 系 和 宣传 之 所 以 有 吸引 力 ， 是 基于 如 下 三 个 特 
征 ，(1) 高 度 可 信 性 〈 新 闻 故 事 和 特写 比 广告 更 真实 可 信 ); C2) 消除 顾客 的 
抵触 心理 〈 这 种 方式 能 够 到 达 那 些 不 喜欢 推销 人 员 和 广告 的 消费 者 );， (3) R 
剧 化 (这 种 方法 能 够 使 公司 或 者 产品 引 人 注 目 )。 

e 事件 和 体验 。 精 心 策划 的 高 度 相关 的 事件 或 体验 可 以 让 消费 者 有 亲身 参 
与 感 。 因 为 事件 和 体验 是 活生生 的 ， 消 费 者 会 觉得 它们 更 有 吸引 力 。 此 外 ， 事 
件 更 像 是 一 种 间接 的 “ 软 性 销售 ”。 

e 直 复 营销 。 所 有 的 直接 营销 方式 ， 不 论 是 直接 邮寄 、 电 话 营销 还 是 网 络 


营销 ， 都 具有 如 下 三 个 特征 : CD) 非 公 共性 〈 信 息 通常 是 面向 个 人 的 ); (2) 
即时 性 〈 能 够 迅速 提供 信息 );，〈3) 互动 性 〈 信 息 可 以 根据 个 人 的 反应 加 以 修 
PD. 


e 人 员 销 售 。 人 员 销 售 是 购买 过 程 后 期 最 有 效 的 工具 ， 尤 其 是 在 树立 购买 
者 偏好 、 信 念 和 促进 行动 方面 。 人 员 销 售 的 特征 是 : 〈1) 与 消费 者 面对面 接触 
( 它 涉及 两 个 或 两 个 以 上 的 人 之 间 即 时 和 互动 的 关系 ); (2) 培养 关系 〈 这 种 方 
法 使 销售 人 员 与 顾客 之 间 建 立 起 程度 不 同 的 关系 ， 从 普通 的 买卖 关系 到 深厚 的 
个 人 友谊 ): (3) 反应 〈 这 种 方法 使 购买 者 感觉 自己 有 义务 倾听 销售 人 员 的 谈 
d. 


O 制定 营销 传播 组 合 的 影响 因素 


公司 在 设计 促销 组 合 时 必须 考虑 产品 市 场 类 型 、 顾 客 的 购买 意愿 、 产 品 生 
命 周期 阶段 和 市 场 等 级 。 首 先 ， 消 费 品 市 场 和 工业 品 市 场 会 选择 不 同 的 促销 组 
合 。 在 工业 品 市 场 上 ， 对 广告 的 使 用 低 于 对 业务 员 拜 访 的 使 用 。 尽 管 如 此 ， 广 
告 在 很 多 方面 仍然 具有 不 可 替代 的 作用 ， 如 建立 品牌 知名 度 和 品牌 联想 、 有 效 
提醒 、 培 养 购买 意向 、 使 公司 和 产品 得 到 认可 以 及 确保 消费 者 的 购买 。 人 员 销 
售 也 可 能 会 在 消费 品 市 场 作出 重要 贡献 ， 如 劝说 经 销 商 增加 存货 和 更 多 地 展示 
产品 ， 培 养 经 销 商 的 热情 ， 与 更 多 的 经 销 商 建立 合作 关系 ， 以 及 增 大 现 有 客户 
的 购买 量 。 

其 次 ， 在 购买 准备 的 各 个 阶段 ， 不 同 的 促销 工具 有 不 同 的 成 本 效益 ， 如 图 
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15—5 所 示 。 广 告 和 宣传 在 品牌 知晓 阶段 最 重要 。 顾 客 了 解 主要 受 广告 的 影 
响 ， 而 顾客 信任 则 主要 依赖 于 人 员 销 售 。 购 买 和 再 购买 主要 受 人 员 销 售 和 销售 
促销 的 影响 ， 不 过 再 购买 在 一 定 程度 上 还 受 提醒 广告 的 影响 




















i 


理解 信任 
购买 者 准备 阶段 
图 广告 和 宣传 E3 ”销售 促销 ” 辆 ”人 员 推 销 


图 15 一 5 各 种 促销 工具 在 购买 准备 的 各 个 阶段 的 成 本 效益 


最 后 ， 在 产品 生命 周期 的 不 同 阶段 ， 促 销 工 具 也 有 不 同 的 成 本 效益 。 在 导 
和 阶段， 广告 和 宣传 最 有 效 。 到 了 成 长 阶段 ， 由 于 需求 增长 主要 是 由 人 们 的 口 
头 传播 带 来 的 ， 因 此 可 以 减少 营销 工具 的 应 用 。 到 了 成 熟 阶段 ， 销 售 促销 、 广 
告 和 人 员 销 售 的 重要 性 开始 上 升 。 而 训 退 阶段 则 应 减少 产品 的 广告 和 宣传 以 及 
销售 人 员 对 该 产品 的 关注 ， 销 售 人 员 对 产品 投入 最 少 的 精力 。 























口 衡量 传播 效果 


传播 计划 实施 后 ， 公 司 必须 评价 其 效果 。 这 时 ， 信 息 传 播 者 需要 目标 顾客 
回答 如 下 问题 : 他 们 能 香 识 别 和 回忆 起 所 传播 的 信息 ， 他 们 看 到 该 信息 的 次 
数 ， 他 们 记 住 的 内 容 ， 他 们 对 信息 的 感觉 ， 以 及 他 们 对 公司 产品 过 去 和 现在 的 
态度 。 信 息 传播 者 还 需要 收集 受众 反应 的 行为 数据 ， 如 多 少 人 购买 了 产品 ， 多 
少 人 喜爱 它 ， 以 及 多 少 人 同 别人 谈论 过 它 。 

假设 80% 的 目标 顾客 知道 一 个 品牌 其 中 60% 的 人 有 试用 经 历 ， 但 是 试用 
的 人 中 仅 有 20% 对 它 感到 满意 。 以 上 数据 说 明 传播 方案 在 创造 知名 度 方面 是 有 
效 的 ， 但 该 产品 未 能 满足 消费 者 的 期 望 。 但 是 ， 如 果 目 标 顾客 中 仅 有 40% 的 人 
知道 该 品牌 ， 仅 有 30% 的 人 试用 过 它 ， 但 试用 的 人 中 有 80% 对 产品 感到 满意 ， 
在 这 种 情况 下 ， 则 需要 进一步 改进 传播 方案 以 更 好 地 发 挥 品牌 优势 。 





美国 广告 业 协 会 将 整合 营销 传播 (integrated marketing communication, 
IMC) 定义 为 一 个 营销 传播 计划 的 概念 : 确认 对 多 种 传播 方法 (包括 广告 、 直 
接 邮 寄 、 促 销 和 公共 关系 等 ) 的 战略 作用 进行 评价 的 综合 计划 所 能 产生 的 附加 
值 ， 并 综合 应 用 这 些 方法 ， 对 分 散 的 信息 进行 无 颖 结合 ， 从 而 提供 明确 、 一 致 
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和 最 大 的 沟通 效果 。 传 播 工具 、 信 息 和 对 象 的 范围 如 此 广阔 ， 使 得 公司 必须 开 
展 整合 营销 传播 。“ 营 销 在 中 国 ， 香港 塑造 城市 品牌 形象 ”揭示 了 香港 是 如 何 
管理 营销 传播 来 提高 核心 价值 的 


口 协调 媒体 


媒体 协调 可 以 出 现在 各 种 媒体 之 间 ， 也 可 以 出 现在 媒体 内 部 。 为 了 实现 最 
大 化 效果 ， 应 当 将 人 员 传播 渠道 与 非 人 员 传 播 渠 道 结合 在 一 起 。 与 在 “一 次 
性 ”努力 中 利用 单一 工具 不 同 ， 一 种 更 强 有 力 的 方法 是 多 种 工具 多 阶段 活动 
如 下 面 的 续 发 事件 ， 关 于 某 个 新 产品 的 新 闻 活 动 一 具有 反应 机 制 的 付费 广告 一 
直接 邮件 一 主动 打 电话 进行 营销 一 面对面 销售 访问 一 不 间断 的 传播 。 

某 个 定义 严密 的 时 间 段 内 开展 的 多 种 媒体 攻势 可 以 增加 信息 的 覆盖 面 和 影 
响 力 。 研 究 还 表明 ， 与 广告 相 结 合 后 推广 可 能 更 加 有 效 .中 广告 活动 带 来 的 知 
名 度 和 看 法 能 够 提高 更 加 直接 的 销售 展示 的 成 功率 。 很 多 公司 将 在 线 传播 活动 
与 线 下 传播 活动 结合 起 来 。 在 广告 (尤其 是 印刷 品 广告 》 和 包装 上 标 出 网 址 可 
以 让 人 们 进一步 搜索 公司 的 市 场 供应 品 ， 找 到 店铺 的 地 址 并 获得 更 多 的 信息 。 
达能 利用 传播 工具 吸引 人 们 访问 达能 酸奶 主页 ， 从 而 能 够 与 顾客 建立 直接 联系 


并 通过 有 目标 地 发 放 折扣 券 和 寄 送 直接 邮件 促销 增强 顾客 的 忠诚 度 。"” 


CORFE) 知 港 塑造 城市 品牌 形象 


2006 年 ， 访 港 游 客人 数 达 2 525 万 人 
次 ， 而 在 50 年 前 的 1957 年 ， 仅 为 5 万 人 
次 。2007 年 1 月， 美国 传统 基金 会 《The 
Heritage Foundation of the United States) 
及 《亚洲 华尔街 日 报 》(Asian Wall Street) 
公布 ， 中 国 香 港 连续 第 13 年 被 评选 为 全 球 
最 自由 的 经 济 体 之 首位 。 香 港 以 其 繁荣 、 
创意 、 进 取 和 中 西 合 壁 的 文化 深 受 瞩目 ， 
已 成 为 闻名 全 球 的 “东方 明珠 ”。 其 成 功 的 
重要 原因 之 一 是 ， 城 市 品牌 的 塑造 明显 提 
升 了 香港 的 地 位 和 影响 力 ， 为 香港 的 经 济 、 
社会 和 文化 注入 了 活力 。 以 下 简 述 2000 年 
以 来 ， 香港 是 如 何 从 战略 高 度 推 广 香港 品 
牌 形象 的 。 

1. 健全 香港 品牌 的 元 素 

e 形象 标识 一 一 飞龙 。 香 港 的 形象 标 
识 是 一 条 设计 新 颖 、 活 灵活 现 的 飞龙 ， 凸 
显 香港 的 历史 背景 和 文化 传统 。 设 计 巧 妙 
地 把 “香港 ”二 字 和 香港 的 英文 缩写 H 和 
K 融入 飞龙 图 案 内 ， 这 正好 反映 香港 东西 
方 文化 汇聚 的 特色 。 飞 龙 的 流线型 姿态 予 
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演进 。 飞 龙 富有 动感 ， 充 满 时 代 气 息 ， 代 
表 香 港 人 勇于 冒险 创新 、 积 极 进取 的 精神 ， 
以 及 不 达 目 标 绝 不 放弃 的 坚 教 意志 。 
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9 城市 定位 一 一 亚洲 国际 都 会 。 与 图 
案 并 列 的 标题 点 出 香港 所 担当 的 重要 角 
色 一 一 亚太 地 区 商业 枢纽 、 通 往 中 国内 地 
和 亚洲 其 他 经 济 体 的 门户 ， 以 及 国际 艺术 
文化 中 心 。 

9 香港 品牌 的 核心 价值 和 香港 精神 。 
香港 所 具备 的 鲜明 特质 是 : 大胆 创新 、 都 
会 名 城 、 积 极 进取 、 单 越 领导 和 完善 网 络 。 
反映 香港 特质 的 香港 品牌 核心 价值 表达 为 : 
文明 进步 、 自 由 开放 、 安 定 平稳 、 机 过 处 
BRR HA. 

2. 政府 的 品牌 管理 

香港 政府 采取 由 政府 行政 管理 、 委 托 


专业 公司 执行 的 方式 从 管理 上 保证 了 城市 
品牌 的 建立 。 在 香港 特区 行政 长 官 支持 下 ， 
以 香港 旅游 发 展 局 为 主 成 立 香 港 品牌 管理 
组 ， 香 港 投资 推广 署 、 香 港 贸 发 局 CHKT- 
DC)、 香 港 生产 力促 进 中心 CHKPC)、 香 
港 总 商会 和 香港 驻 外 办 事 处 等 都 协同 参与 。 

e 专业 的 品牌 发 展 团队 。 香 港 政府 新 
闻 处 从 2000 年 起 负责 统筹 策划 香港 的 新 品 
牌 形象 ， 组 建 了 顶尖 的 专业 品牌 顾问 团 。 
成 员 包 括 : 全 球 最 大 的 品牌 策略 顾问 与 设 
计 公司 美国 朗 涛 设计 顾问 公司 《Lan- 
dor Associates); 全 球 顶尖 的 公共 关系 和 管 
理 专业 顾问 公司 一 一 博雅 公关 公司 《Bur- 
son-Marsteller) 以 及 品牌 策划 市 场 调查 公 
司 一 一 Wirthlin Worldwide 公司 。 该 顾问 
团 在 全 球 范围 内 进行 了 广泛 的 专业 调查 和 
研究 ， 为 香港 城市 品牌 的 定位 和 视觉 形象 
的 表现 提供 了 充分 的 依据 和 富有 创意 的 
设计 。 

e 全 球 调查 得 出 建议 。 针 对 城市 形象 
定位 ， 该 品牌 顾问 团 采用 量化 的 分 析 方法 
为 香港 的 城市 形象 进行 价值 评估 。 品 牌 顾 
间 团 不 仅 在 市 民 中 进行 了 广泛 的 问卷 调查 
和 电话 访问 ， 还 利用 品牌 资产 评估 (Brand. 
Asset? Valuator, BAV) 数据 库 系 统 ， 在 
香港 和 全 球 的 商界 及 政府 领袖 中 进行 了 广 
泛 而 又 质量 兼备 的 意见 调查 。 为 了 更 好 更 
准确 地 对 香港 的 城市 品牌 给 予定 位 ， 香 港 
政府 有 关机 构 还 与 品牌 顾问 团 一 起 ， 研 究 
了 全 球 国际 城市 中 成 功 的 城市 品牌 形象 宣 
传 案 例 ， 从 中 学 习 到 了 最 佳 的 “城市 定位 ” 
模式 与 技巧 。 根 据 BAV 的 评 核 ， 香 港 在 多 
方面 的 特质 都 较 其 他 地 方 优 胜 ， 如 香港 有 
较 佳 创意 、 紧 贴 时 代步 伐 、 灵 活 变通 、 充 
满 智 慧 、 魅 力 四 射 、 不 断 进 步 、 活 力 充沛 、 
开创 潮流 、 改 声 国际 、 独 一 无 二 、 表 现 些 
越 以 及 别具一格 等 。 不 过 ， 香 港 在 部 分 项 
BAAD KEW AMER, wa. BH 
及 乐于 助人 等 方面 。 

经 过 测试 评 核 ， 香 港 品牌 最 后 获 选 的 
定位 是 “亚洲 国际 都 会 "这 一 诉求 不 但 为 
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组 视 为 能 反映 香港 在 亚洲 及 全 世界 的 独特 
形象 。“ 亚 洲 国际 都 会 ”准确 地 反映 了 香港 
作为 城市 品牌 的 定位 ， 是 一 道 通 往 充满 新 
经 济 机 会 的 中 国内 地 及 亚洲 其 他 地 区 的 
大 门 。 

3. 整合 传播 推广 香港 城市 形象 

2001 年 以 来 ， 香港 在 中 国内 地 及 亚 、 
欧 、 美 、 澳 世界 多 个 国家 和 地 区 展开 强势 
的 品牌 宣传 活动 。 同 时 ， 旅游、 投资 促进 
活动 和 文化 交流 活动 也 汇 成 一 股 清新 、 别 
致 的 城市 形象 营销 大 潮 。 所 有 的 推广 活动 
都 着 力 传递 香港 品牌 的 核心 价值 ， 即 文明 
进步 、 自 由 开放 、 安 定 平稳 、 机 直 处 处 和 
RHR 

e@ 城市 形象 广告 。 制 作 了 三 个 系列 三 
个 版 本 《英语 、 专 语 和 普通 话 ) 的 广告 宣 
传 片 :“ 香 港 一 一 亚洲 国际 都 会 *、“ 香 港 品 
牌 核心 价值 ”和 “门户 "。 这 些 宣传 片 在 香 
港 和 世界 各 地 的 多 个 地 方 播 出 ， 为 香港 的 
城市 形象 传播 发 挥 了 巨大 的 作用 。 其 中 
“香港 一 一 亚洲 国际 都 会 ”宣传 短片 在 2004 
年 12 月 美国 哥伦布 电影 节 上 荣获 享誉 国际 
的 “克利 斯 奖 ”(Chris Award). 

o 事件 盛典 营销 。 创 造 或 利用 节 事 、 
市 民 庆 典 、 各 种 展会 、 体 育 赛 事 、 国 际 活 
动 塑 造 和 发 展 香港 城市 形象 。 包 括 在 全 球 
展开 宣传 香港 旅游 的 大 型 活动 和 在 香港 举 
办 大 型 劲 卖 活 动 ， 以 及 邀请 国际 知名 人 士 
来 港 出 席 大 型 体育 和 文化 活动 ,筹办 高 层 
次 的 国际 性 旅游 业 和 商业 会 议 以 及 在 世界 
各 地 举办 巡回 展览 宣传 香港 等 。 香 港 以 全 
方位 的 活动 着 力 打造 “盛事 之 都 ”的 形象 ， 
例如 ， 春 夏 时 装 节 、 电 影 节 、 漫 画 节 、 缤 
纷 冬日 节 ; 大 球场 的 七 人 槛 球 比 赛 、 香 港 
网 球 公 开赛 ， 以 及 香港 国际 马拉松 比赛 等 + 
新 春花 车 巡游 、 维 港 贺岁 烟花 汇演 等 ， 已 
形成 了 区 域 乃 至 国际 性 的 影响 力 。 推 广 竺 
港 的 部 分 主题 活动 有 :“2006 精彩 香港 旅游 
年 ” (2006 4p), “廉洁 之 都 ”(2005 4#); 
“ 乐 在 此 爱 在 此 ”(2003 一 2004 年 )3“ 动 感 
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之 都 ”〈2001 一 2003 4); "1& Jp 35 万 象 
之 都 ”(2000 年 )。 

e 提升 服务 品质 。 致 力 改善 服务 业 和 
零售 业 的 服务 素质 以 提高 香港 形象 ， 自 
1999 年 起 推行 “优质 旅游 服务 计划 ” 至今 
有 6 000 多 家 商铺 和 饮食 场所 取得 了 优质 旅 
游 服务 证 书 。 

e 政府 与 企业 联合 推广 。 这 是 十 分 有 
效 的 香港 品牌 策略 。 香 港 政府 新 闻 处 鼓励 
政府 机 构 、 民 间 组 织 、 香 港 本 地 企业 乃至 
海外 驻 港 企 业 同 时 采用 香港 品牌 标识 “〈“ 亚 
洲 国际 都 会 ”和 飞龙 ) 和 其 自身 的 品牌 标 


口 整合 营销 传播 的 运作 


识 。 在 很 多 香港 机 构 及 企业 的 宣传 物品 上 
都 可 以 看 到 附 有 香港 品牌 的 标识 。 

[讨论 题 ] 

l. 香港 是 如 何 用 整合 营销 传播 提升 城 
市 品牌 形象 的 ? 

2. 中 国 的 许多 城市 都 在 致力 建立 城市 品 
牌 形象 ， 可 以 从 香港 的 经 验 中 学 到 些 什么 ? 

资料 来 源 ， 香港 品 牌 形象 网 站 ，http: //sc. info. 
gov. hk/gb/www. brandhk gov. hk/brandhk/ ; 香港 旅游 
发 展 局 网 站 ，www. tourism. gov. hk and www, discover- 
hongkong. com , 刘 彦 平 ， 《战略 规划 专业 管理 一 一 香港 
城市 营销 案例 分 析 》， 载 《中 国 市 场 )，2006 (4), 


整合 营销 传播 可 以 产生 更 强 的 信息 一 致 性 ， 并 对 销售 有 更 大 的 影响 ; 而 
且 ， 在 这 种 情况 下 应 该 有 专人 负责 统一 公司 的 品牌 形象 和 信息 。 一 旦 正确 实 
施 ， 整 合营 销 传播 将 会 提高 公司 把 正确 的 信息 在 恰当 的 时 间 和 地 点 送 达 合适 的 
顾客 的 能 力 .中 此 外 ， 整 合营 销 传播 提供 了 观察 整个 营销 过 程 而 不 是 只 关注 某 
个 部 分 的 方法 。 摩 托 罗 拉 和 惠普 等 公司 通过 每 年 召开 数 次 “超级 会 议 ” 对 广 
告 、 直 销 、 公 共 关 系 人 士 和 员工 中 的 传播 专家 进行 培训 ， 提 高 其 传播 技能 。 宝 
洁 公司 最 近 修订 了 传播 计划 ， 要 求 每 项 新 计划 都 要 由 广告 代理 商 与 宝洁 公司 的 
公共 关系 代表 、 直 销 部 门 、 宣 传 品 生产 公司 和 互联 网 运营 商 共 同 商讨 制定 。 


小 结 


1. 现代 营销 不 仅 需要 开发 一 个 好 的 产 
品 ， 制 定 有 吸引 力 的 价格 ， 以 及 让 目标 顾客 
可 以 接触 到 产品 ， 还 必须 同 现 有 的 和 潜在 的 
利益 相关 者 以 及 一 般 的 大 众 进行 沟通 。 

2. 营销 传播 组 合 包 括 八 种 主要 的 传播 方 
式 : 广告 、 销 售 促销 、 公 共 关 系 和 宣传 、 事 
件 和 体验 、 直 复 营 销 、 互 动 营 销 、 口 碑 营 销 
以 及 人 员 销 售 。 

3. 传播 过 程 包括 九 个 要 素 : 发 送 者 、 接 
收 者 、 人 信息、 媒体、 编码、 解码、 反应、 反 
馈 和 噪声 。 营 销 者 为 了 让 它们 的 信息 可 以 传 
播 出 去 ， 必 须 在 信息 编码 时 考虑 目标 受众 通 
常 是 如 何 解码 的 。 它 们 也 必须 通过 有 效 地 到 
达 目 标 受 众 的 媒体 来 传递 信息 ， 并 开发 反馈 


渠道 来 监控 对 信息 的 反应 。 消 费 者 对 一 个 传 
播 的 反应 可 以 根据 反应 阶段 和 “学 习 一 感 
觉 一 行动 ”的 顺序 建 模 。 

A. 制定 有 效 的 营销 传播 涉及 八 个 步 又 : 
OD 识别 目标 受众 ; (2) 设 定 传播 目标 ; 
G) 设计 传播 : 《4) 选择 传播 渠道 ，(5〉 编 
制 营销 传播 整体 预算 ;，〈6) 确定 营销 传播 组 
fu CO 衡量 传播 效果 ; CO 管理 整合 营销 
传播 过 程 。 

5. 在 确认 目标 受众 时 ， 营 销 者 需要 克服 
现 有 的 公众 认 知 和 期 望 建 立 的 形象 之 间 的 差 
距 。 传 播 的 目标 可 能 涉及 类 别 需 求 和 品牌 知 
名 度 、 态 度 或 者 购买 意图 。 制 定 传播 决策 要 
求 确定 说 什么 信息 策略 )， 如 何 说 (创造 


性 策略 ) 以 及 由 谁 来 说 〈 信 息 源 )。 传 播 渠 
SAT AES AS. 也 可 以 是 大 众 渠 道 。 编 
制 推广 预算 时 目标 和 任务 法 是 最 可 取 的 ， 该 
方法 通过 设 定 具体 目标 确定 预算 。 

6. 要 确定 营销 传播 组 合 ， 公 司 必须 考察 
每 种 促销 工具 的 优势 和 成 本 、 公 司 在 市 场 上 
的 排名 、 产 品 市 场 类 型 、 顾 客 的 购买 意愿 、 
产品 生命 周期 阶段 。 衡 量 组 合 的 有 效 性 涉及 
询问 目标 受众 他 们 能 否 识别 和 回忆 起 所 传播 
的 信息 ， 他 们 看 到 该 信息 的 次 数 ， 他 们 记 住 


而 


耐克 公司 成 立 于 1962 年 ， 起 初 它 的 名 
字 是 蓝 带 体育 用 品 公司 (Blue Ribbon 
Sports)， 其 主要 产品 是 为 运动 员 特 别 设计 
的 高 质量 跑鞋 。 这 一 战略 使 它 在 美国 消费 
者 中 培养 了 一 批 忠实 的 顾客 群 。 到 1980 年 
时 ， 耐 克 已 经 成 为 美国 生产 运动 鞋 的 巨头 。 

耐克 的 营销 一 直 以 冠军 运动 员 为 特 
色 ， 耐 克 的 营销 在 于 发 挥 那些 取得 成 绩 
运动 员 的 作用 。 耐 克 发 现 了 所 谓 的 “ 影 
响 金 字 塔 "， 它 认为 少数 超级 体育 明星 的 
偏好 和 行为 会 影响 人 们 对 产品 和 品牌 的 
选择 。 因 此 对 于 耐克 来 说 ， 在 广告 宣传 
中 使 用 专业 的 运动 员 是 高 效 和 有 影响 力 
的 。 

从 最 初 开始 ， 耐 克 的 营销 活动 就 以 顶 
级 运动 员 为 代言 人 。1973 年 ， 与 耐克 签 
约 的 第 一 位 形象 代言 人 是 短跑 运动 员 史 蒂 
夫 。 普 利 弗 坦 尼 CSteve Prefontanie)， 史 
蒂 夫 不 蚜 的 性 格 正 体现 了 耐克 的 精神 。 
1985 年 ,耐克 签 约 篮球 后 卫 新 手 迈克 
尔 。 乔 丹 〈Michael Jordan) 作为 它 的 形象 
代言 人 ， 当 时 乔丹 的 表现 已 经 非常 出 色 但 
还 是 个 新 人 。 耐 克 公 司 的 冒险 得 到 了 回 
th: “飞人 乔丹 ”这 个 品牌 的 篮球 鞋 在 推 
出 的 第 一 年 销售 额 就 超过 了 1 亿美 元 并 脱 
销 ， 乔 丹 更 是 帮助 在 消费 者 的 心目 中 建立 
了 耐克 品牌 形象 。 耐 克 的 创始 人 菲利普 “ 
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的 内 容 ， 他 们 对 信息 的 感觉 ， 以 及 他 们 对 公 
司 产品 过 去 和 现在 的 态度 。 

7. 管理 和 协调 全 部 的 传播 过 程 需要 整合 
营销 传播 : 确认 对 多 种 传播 方法 ， 包 括 广 
告 、 直 接 邮寄 、 销 售 促销 和 公共 关系 等 的 战 
略 作用 进行 评价 的 综合 计划 所 能 产生 的 附加 
值 ， 并 且 综合 应 用 这 些 方法 ， 对 分 散 的 信息 
进行 无 颖 结合 ， 从 而 提供 明确 、 一 致 和 最 大 
的 传播 沟通 效果 。 


克 


mH (Pilip Kight) i: “运动 是 美国 文化 
的 核心 ， 人 们 对 运动 拥有 很 多 的 激情 。 
“激情 ”这 个 词 是 很 难 解释 的 ， 但是， 当 
人 们 观看 运动 员 挑战 极限 的 表现 时 就 会 有 
灵感 闪现 。 你 无 法 在 分 秒 之 内 解释 很 多 ， 
但 是 ， 当 你 展示 迈克 尔 。 乔 丹 时 ， 你 就 不 
需要 更 多 的 解释 了 。” 

1988 年 ， 耐 克 的 一 项 十 分 成 功 的 名 为 
“ 想 做 就 做 ”(Just Do It) 的 广告 活动 号 召 
运动 爱好 者 们 追求 自己 的 目标 一 一 这 是 耐 
克 “ 通 过 运动 使 自己 变 强 ”这 一 主张 的 很 自 
然 的 表现 。 这 场 广告 活动 共有 12 个 电视 版 
本 ， 花 费 了 2000 万 美元 ， 既 包括 名 人 也 包 
括 一 些 普通 人 。 

然而 ， 随 着 耐克 向 欧洲 的 扩展 ， 它 发 
现 自 己 美 国 风格 的 广告 被 认为 过 于 富有 攻 
击 性 ， 自 己 的 品牌 形象 也 被 视 为 过 于 时 尚 。 
耐克 认识 到 必须 像 在 美国 一 样 通过 将 自己 
生产 的 运动 鞋 与 当地 的 体育 明星 联系 在 一 
起 ,从 而 在 海外 “证 明 ” 自 己 的 品牌 。 
1994 年 ， 耐 克 当 时 唯一 赞助 的 国家 队 一 一 
巴西 国家 队 获 得 了 世界 杯 冠军 。 这 场 足 球 
比赛 的 胜利 使 耐克 与 其 他 一 些 优秀 的 球 队 
签订 了 合同 。 到 2003 年 ， 耐 克 的 海外 收入 
第 一 次 超过 了 在 美国 国内 的 收 六 ， 而 且 年 
销售 额 第 一 次 达到 100 亿美 元 。 耐 克 在 海 
外 市 场 的 扩张 速度 非常 快 ，2006 年 ， 耐 克 
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公司 总 裁 兼 CEO 马克 。 HH (Mark Park) 
表示 : 耐克 在 中 国 市 场 的 业务 在 过 去 两 年 


里 翻 了 一 番 。 


自 耐克 通过 为 杰出 的 运动 员 打造 商 性 
能 运动 鞋 而 一 鸣 惊 人 之 后 ，40 多 年 来 ， 耐 
克 始 终 是 该 行业 的 佼佼 者 。 目 前 ， 耐 克 已 
经 主导 了 整个 运动 鞋 市 场 。 例 如 ，10 种 畅 
销 的 篮球 鞋 中 有 9 种 是 耐克 公司 的 。 耐 克 
每 年 都 会 为 30 种 运动 推出 几 百 球 新 鞋 ， 平 
均 每 天 有 一 球 新 鞋 上 市 。 耐 克也 延伸 到 从 
手表 、 高 尔 夫 球 棒 到 游泳 帼 等 很 多 产品 的 
设计 上 。 在 《商业 周刊 》2008 年 全 球 最 佳 
品牌 100 强 排行 榜 上 ， 耐 克 以 126.7 亿美 
元 的 品牌 价值 排 在 第 29 fr. Ht yc 2008 年 
的 运营 收益 为 186 亿美 元 ， 净 利润 18.8 亿 


美元 。 


如 今 ， 耐 克 依 然 通过 创新 的 方式 与 消 
费 者 联系 。2005 年 ， 耐 克 公 司 在 纽约 时 代 
广场 树 起 了 一 块 电子 广告 牌 ， 促 销 NikeID 
个 性 化 运动 鞋 。 成 千 上 万 的 消费 者 打 电话 
给 耐克 公司 ， 通 过 使 用 电话 按键 选择 颜色 
来 设计 与 众 不 同 的 运动 鞋 。 时 代 广 场 上 巨 
大 的 广告 牌 每 60 秒 钟 显示 一 个 个 性 化 设 
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学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问题 ; 


1. 广告 计划 的 编制 包括 几 个 步骤 ? 

2. 应 当 如 何 制定 销售 促销 决策 ? 

3. 指导 有 效 的 品牌 塑造 事件 和 体验 的 原则 有 哪些 ? 
4. 公司 可 以 如 何 利 用 公共 关系 的 潜力 ? 


营销 讨论 
营销 者 应 该 测试 广告 吗 ? 


观点 选择 广告、 事件 和 公共 关系 营销 对 好 的 产品 或 服务 来 说 通常 是 不 必 
要 的 浪费 vs. 广告 、 事 件 和 公共 关系 营销 对 成 功 的 市 场 营销 是 重要 的 。 


超级 女声 


2005 年 ， 过 牛乳 业 集 团 携手 中 国 湖南 
卫视 、 上 海天 娱 传媒 联合 推出 的 “蒙牛 酸 
酸 乳 快乐 中 国 超级 女声 ”六 型 电视 歌唱 选 
秀 活 动 ， 综 合 运 用 电视 报刊、 互联 网 、 
手机 等 大 众 传播 的 工具 和 事件 活动 、 产 品 
包装 、 广 告 、 形 象 代 言 人 、 终 端 促销 等 ， 
吸引 了 青少年 的 狂热 参与 和 社会 的 巨大 关 
注 ， 也 使 “超级 女声 ”成 为 有 应 动 效应 的 
商业 娱乐 传播 活动 和 超级 营销 活动 。 

受 有 影响 力 的 电视 节目 “美国 偶像 ” 
(American Idol) 的 启发 ，“ 超 级 女声 ” 始 
于 2004 年 ， 在 2005 年 、2006 年 两 年 创造 
了 上 亿 人 观看 、 千 万 人 投票 、 百 万 人 参与 
的 纪录 ， 并 出 现在 美国 《时 代 》 和 杂志 封面 。 
据 统 计 ,， "2005 超级 女声 ”在 全 国 的 报名 人 
数 达 到 15 万 人 ; 每 周 热心 观众 超过 2 000 
万 人 ; 观众 总 数目 达 4 亿 人 次 ; M E dk 
手 的 观众 支持 短信 和 量 超过 800 万 条 ; 谷歌 
相关 网 页 数 达 9 650 000 项 ; 百度 贴吧 相关 
帖子 数 3 245 100 fj “超级 女声 ”的 成 
功 有 两 个 主要 的 因素 : 洞察 和 击 中 了 目标 
消费 群体 “超女 一 族 ” 多 方 联盟 的 价值 网 
络 聚 焦 促 成 了 整合 的 大 众 传播 效应 ， 同 时 


使 联盟 的 多 方 共 赢 。 

RA ROR IL UH 12 一 24 岁 的 女孩 为 主 
要 目标 消费 群体 ， 并 以 个 性 、 前 卫 的 “ 酸 
酸 甜 甜 就 是 我 ”为 广告 口号 ， 挑 选 有 吸引 
力 的 “超女 ”广告 代言 人 。 超 级 女声 “ 想 
唱 就 唱 扣 的 理念 和 “平民 造 星 ”运动 将 参 
与 的 门槛 降 到 了 最 低 一 一 每 一 个 跃跃欲试 
的 普通 女孩 都 可 以 参与 “超级 女生 ”活动 。 
自我 、 自 和信、 时 尚 、 活 力 的 元 素 ， MR 
酸 酸 乳 和 超女 一 族 的 生活 形态 和 追求 紧密 
地 契合 ， 并 产生 强烈 的 互动 体验 。 

借 此 场 娱 乐 盛典 ，2005 4E AR AE e e 3L 
的 销售 额 从 7 亿 元 疯狂 增长 至 25 4676, R 
牛 的 品牌 资产 明显 提高 。 湖 南 卫 视 获 得 突 
破 性 收视 率 和 广告 收益 ， 该 活动 决赛 时 每 
15 秒 的 广告 费 高 达 11.25 万 元 ,超过 了 
CCTV 新 闻 联 播 后 黄金 时 段 的 广告 标 王 价 
位 11 万 元 。 而 天 娱 传媒 公司 则 获得 了 “ 超 
级 女声 ”这 个 红 遍 全 国 的 品牌 ， 并 以 此 进 
AT MIE, MARS HMM, SH “Hl 
级 女声 ”活动 的 手机 短信 运营 商 、 互 联网 
网 站 、 娱 乐 公 司 和 广告 商 等 也 都 大 获 
HAI. 


如 果 处 理 得 当 ， 营 销 传播 可 以 获得 巨大 回报 。 各 领域 的 营销 者 都 在 试图 掌 
握 在 新 的 传播 环境 下 对 大 众 传播 的 最 佳 利 用 。 本 章 描述 了 如 何 进 行 传播 以 及 营 
销 传播 可 以 为 公司 做 什么 ， 并 强调 全 方位 营销 者 如 何 组 合 和 统一 营销 传播 。 本 
章 将 介绍 四 种 大 众 传媒 的 性 质 和 应 用 : 广告 、 销 售 促销 、 事 件 和 体验 ， 以 及 公 
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共 关系 。 


开发 和 管理 广告 方案 





广告 (advertising) 是 由 明确 的 发 起 人 付费 发 起 的 对 创意 、 商 品 或 服务 进 
行 的 非 人 员 的 演示 和 宣传 。 无 论 是 建立 对 某 种 产品 的 品牌 偏好 ， 还 是 对 人 们 进 
行 教育 ， 广 告 都 是 传播 信息 的 一 种 具有 成 本 效益 的 方法 。 在 开发 广告 项 目 时 ， 
营销 经 理 必须 首先 确定 目标 市 场 和 购买 者 动机 。 然 后 作出 五 个 重要 决策 ， 即 著 
名 的 5M， 使 命 mission) 一 一 广告 的 目标 是 什么 ; 预算 money) 广告 
支出 是 多 少 ; 信息 message) 一 一 传播 的 信息 是 什么 ; 媒体 media) 一 一 应 
当 使 用 哪 种 媒体 ; 测量 (measurement) 如 何 评价 结果 。 图 16 一 1 对 上 述 











决策 进行 了 简单 的 总 结 ， 详 细 内 容 将 在 下 面 讨论 。 

















图 16 一 1 广告 的 SM 


设 定 广告 目标 


广告 目标 (advertising goal) 是 针对 特定 受众 在 特定 时 期 内 需要 完成 的 
特定 的 传播 任务 和 成 就 水 平 .中 广告 目标 根据 广告 的 目的 是 通知 、 说 服 、 提 
醒 还 是 加 强 可 以 分 为 四 类 。 它 们 针对 的 是 第 15 章 所 讨论 的 效果 阶段 的 不 同 
阶段 。 

告知 性 广告 (informative advertising) 的 目的 是 建立 新 产品 或 现 有 产品 的 
新 特征 的 认 知 度 。 说 服 性 广告 (persuasive advertising) 的 目的 是 对 产品 或 服 
务 建立 喜爱 、 偏 好 、 信 心 和 购买 。 例 如 ， 芝 华 士 公司 (Chivas Regal) 试图 说 
服 消费 者 其 苏格兰 威士忌 比 其 他 品牌 的 口味 更 好 ， 更 能 体现 饮用 者 的 身份 。 一 
些 说 服 性 广告 同时 也 是 比较 广告 ， 这 种 广告 会 明确 地 对 比 两 种 或 两 种 以 上 的 品 
i 6 Ue ie AS 07 

提醒 性 广告 (reminder advertising) 的 目的 是 促进 重复 购买 产品 。 可 口 
可 乐 的 广告 主要 是 为 了 提醒 人 们 购买 可 口 可 乐 公司 的 产品 。 强 化 性 广告 
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(reinforcement advertising) 的 目的 在 于 让 现 有 的 购买 者 相信 他 们 购买 某 种 商 
品 的 决定 是 正确 的 。 汽 车 广告 通常 都 会 表现 顾客 非常 满意 于 所 购 新 车 的 特殊 
性 能 。 

在 设 定 广告 目标 时 ， 还 需要 仔细 分 析 现 有 的 市 场 条 件 。 如 果 产 品类 型 已 经 
成 熟 ， 公 司 是 市 场 的 领导 者 ， 但 品牌 的 使 用 量 较 小 ， 那 么 恰当 的 目标 应 当 是 刺 
激 更 多 的 使 用 。 如 果 产 品类 型 较 新 ， 公 司 不 是 市 场 领导 者 ， 但 公司 品牌 优 于 领 
导 者 的 品牌 ， 那么 正确 的 目标 应 当 是 使 市 场 确信 品牌 的 优越 性 。 


确定 广告 预算 


管理 者 在 确定 广告 预算 时 ， 应 当 考 虑 如 下 五 个 因素 中 ， 

1. 产品 生命 周期 阶段 。 新 产品 一 般 需 要 大 量 的 预算 以 建立 品牌 知名 度 ， 
争取 消费 者 的 试用 。 而 已 有 品牌 的 广告 预算 占 销售 额 的 比例 通常 都 比较 低 。 

2. 市 场 份 额 和 消费 者 基础 。 一 般 情况 下 ， 具 有 较 高 市 场 份额 的 品牌 只 需 
花费 占 销售 额 很 小 比例 的 广告 预算 ， 就 能 维持 它们 的 市 场地 位 。 而 通过 扩大 市 
场 规模 来 增 大 份额 ， 则 需要 较 多 的 广告 支出 。 从 单位 广告 印象 的 成 本 来 看 ， 到 
达 被 广泛 使 用 品牌 的 消费 者 所 产生 的 成 本 ， 要 低 于 到 达 那 些 市 场 份 额 低 的 品牌 
的 消费 者 。 

3. 竞争 和 干扰 。 在 存在 众多 竞争 对 手 和 高 铬 广告 支出 的 市 场 中 ， 一 个 品 
牌 必须 多 做 广告 才能 有 效 地 到 达 消 费 者 。 即 便 来 自 非 况 争 广告 的 干扰 ， 也 会 导 
致 需 要 多 做 广告 。 

4. 广告 频次 。 为 使 消费 者 接受 品牌 信息 而 需要 重复 做 广告 的 次 数 ， 也 会 
显著 地 影响 广告 预算 。 

5. 产品 替代 性 。 日 用 产品 〈 香 烟 、 啤 酒 和 软饮料 ) 的 品牌 需要 做 更 多 的 
广告 ， 以 建立 差异 化 的 形象 。 而 当 一 个 品牌 具有 独特 的 利益 或 特性 时 ， 进 行 广 
告 宣传 也 非常 重要 。 


开展 广告 活动 


设计 和 评估 一 项 广告 活动 时 ， 要 注意 区 分 信息 策略 或 者 说 广告 的 定位 (将 
传递 有 关 品 牌 的 何 种 信息 〉 与 创造 性 策略 (广告 如 何 表达 品牌 主张 )。 要 开发 
有 效 的 信息 策略 ， 广 告 商 需要 遵循 三 个 步 呐 :信息 开发 与 评价 、 创 造 性 开发 与 
执行 ， 以 及 社会 责任 评价 。 


信息 开发 与 评价 

一 个 好 的 广告 通常 会 聚焦 于 一 个 或 两 个 核心 销售 建议 。 在 提炼 品牌 的 定位 
时 ， 广 告 商 应 当 进行 市 场 调研 来 确定 对 于 自己 的 目标 对 象 来 说 哪 种 诉求 是 最 适 
宜 的 。 找 到 一 种 有 效 的 诉求 后 ， 广 告 商 应 当 准 备 一 份 创造 性 简报 ， 通 常 为 一 两 
页 纸 的 篇 幅 。 这 份 简报 是 对 定位 声明 的 阐释 ， 包 括 关键 信息 、 目 标 对 象 、 传 播 
目标 (去 做 、 去 了 解 、 去 相信 )、 品 牌 的 主要 优点 、 对 品牌 承诺 的 支持 、 媒 体 。 
参与 广告 活动 的 所 有 成 员 都 必须 赞同 这 份 创 造 性 简报 之 后 才能 进入 下 一 步骤 。 
此 外 ， 广 告 商 应 当先 考虑 大 量 的 广告 主题 再 作出 选择 ;广告 创 意 越 多 ， 越 有 可 
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能 找到 最 出 色 的 主题 。 


创造 性 开发 与 执行 
广告 的 影响 不 仅 取决 于 它 表达 的 是 什么 ， 通 常 更 重要 的 是 取决 于 它 是 如 何 


表达 的 。 信 息 执行 可 能 是 决定 性 的 。 在 准备 一 项 广告 活动 时 ， 广 告 商 可 以 编制 
一 份 战略 声明 副本 ， 描 述 其 理想 广告 的 目标 、 内 容 、 支 持 和 语气 。 广 告 商 在 开 
发 创造 性 策略 时 还 必须 考虑 每 种 媒体 的 优势 和 劣势 。 例 如 ， 电 视 可 以 接触 到 广 
泛 的 消费 者 ， 但 费用 过 于 高 昂 ;， 印刷 广告 能 够 提供 详细 的 产品 信息 ， 但 是 印刷 
媒体 过 于 被 动 ; 广播 能 接触 到 美国 所 有 12 岁 以 上 人 口 的 96 %， 而 且 属于 廉价 
媒体 ， 但 是 缺乏 视觉 影像 以 及 消费 者 处 理 的 相对 被 动 性 是 其 不 足 之 处 .中 


社会 责任 评价 

广告 商 及 其 代理 机 构 要 保证 它们 “ 富 于 创意 ”的 广告 没有 违背 社会 和 法 律 
规范 。 公 共 政 策 制定 者 开发 了 一 系列 法 规 和 政策 来 监管 广告 行为 。 例 如 ， 美 国 
法 律 规定 ， 公 司 必须 避免 虚假 和 欺骗 性 的 广告 ， 而 且 不 能 通过 “ 挂 羊 头 ， 卖 狗 
肉 ” 来 诱导 消费 者 购买 。 同 时 ， 广 告 商 还 必须 为 自己 的 行为 承担 社会 责任 ,不 
能 损害 宗教 团体 、 少 数 族 毅 和 特殊 利益 集团 的 利益 .四 非 件 利 贸 易 团体 纽约 女 
广告 人 组 织 〈Advertising Women of New York) 每 年 都 会 选 出 它 认 为 对 于 女 
性 形象 刻画 得 最 好 的 和 最 差 的 广告 。2007 年 ， 明 星 歌 手 杰 西 卡 ， 辛普森 Jes- 
sica Simpson) 身 穿 短 裤 并 为 一 个 十 几 岁 的 男孩 儿 喂食 Cheesy Bite 比萨 饼 的 必 
胜 客 广告 得 到 了 最 差 广 告 奖 。 匡 威 公司 (Converse) 也 因为 其 “Get Chucked” 
系列 平面 广告 被 点 名 ， 还 有 Carl's Jr. 公司 的 Spicy Buffalo Wings Web Site 及 
其 着 装 不 整 的 金发 女 服务 员 艾 斯 丽 (Ashley) 。"" 


] 确定 媒体 与 评价 效果 


广告 商 的 下 一 个 任务 是 选择 传播 信息 的 媒体 。 这 一 过 程 包括 : CD 决定 期 
望 得 到 的 到 达 率 、 频 次 和 影响 力 ; (2) 选择 媒体 类 型 ; (3) 选择 具体 的 媒体 工 
FL: CA) 确定 传播 的 时 间 ; 〈5) 确定 媒体 的 地 理 分 布 。 接 下 来 ， 还 需要 对 上 述 
决策 的 效果 进行 评估 。 参 见 “ 创 新 营销 : 迷你 宝马 ”。 


OBER 迷你 宝马 

尽管 大 部 分 汽车 推广 活动 都 采用 了 电 
视 广告 ， 但 电视 广告 却 不 是 宝马 公司 在 美 
国 推广 新 迷你 库 伯 (Mini Cooper) 汽车 计 
划 的 一 部 分 。20 世纪 60 年 代 ， 老 迷你 车 曾 
经 销售 过 短 短 7 年 的 时 间 ， 后 来 因为 严格 
的 排放 标准 而 退出 市 场 。 当 宝马 推出 新 型 
迷你 车 时 ， 它 的 目标 是 20 多 岁 的 城市 时 尚 
者 ， 这 些 人 想 要 买 时 尚 、 有 趣 的 ， 并 且 售 
价 在 2 万 美元 以 下 的 小 型 汽车 。 





2000 万 美元 的 推广 费用 ， 迷 你 汽车 的 营销 
者 计划 使 用 游击 传播 活动 ， 如 广告 牌 、 海 
报 、 印 刷 广告 和 草根 活动 等 非 传统 方式 来 
进行 推广 。 而 且 ， 不 使 用 电视 广告 。 

为 了 引 人 注 意 ， 迷 你 车 被 架 在 3 辆 福 
特 Excursion SUV 上 ， 参 加 了 全 国 的 汽车 
展览 并 周游 了 21 个 大 城市 。 该 汽车 还 出 现 
在 了 其 他 不 寻常 的 地 点 ， 如 在 运动 馆 内 作为 
座 椅 使 用 ， 在 《花花 公子 》 杂 志 (Playboy) 
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中 作为 中 间 插 页 。 在 它 的 只 有 文字 的 广告 
牌 上 写 着 : "SUV 的 垮台 现在 正式 开始 了 ?” 
以 及 “ 特 超大 一 超大 一 大 一 中 一 小 一 迷你 ” 
(XXL-XL-L-M-S-MIND 。 

许多 传播 活动 都 会 连接 到 一 个 设计 巧 
妙 的 网 站 ， 该 网 站 提供 必须 的 产品 信息 以 
及 一 组 滚动 的 网 络 广告 。 此 次 创新 的 推广 
活动 的 结果 是 2002 年 春天 的 购买 者 要 等 候 
6 个 月 的 时 间 才 能 买 到 汽车 。 而 且 ， 迷 你 车 
一 直 没 有 停止 创新 。 通 过 使 用 射频 识别 
(RFID) 技术 ， 它 开始 在 2007 年 1 月 用 数 
字 标 牌 ， 也 就 是 公司 所 说 的 “会 说 话 的 广 
告 牌 ” 给 四 个 城市 的 迷你 车 拥有 者 传递 定 
制 的 信息 。2006 年 ， 它 的 “密码 ”印刷 广 
告 ， 让 迷你 车 的 拥有 者 挑战 广告 上 的 各 种 
谜 题 。 该 广告 因为 优质 和 有 效 获 得 了 令 人 
3*3 iy MPA Kelly Awards 杂志 广告 大 奖 ， 
还 有 部 分 原因 是 由 于 它 加 深 了 品牌 参与 度 ， 


达到 有 史 以 来 最 高 的 21%， 并 且 增 加 了 
75% 的 在 线 聊天 。 

资料 来 源 ，Steve Miller, “Mini Making Big Claims about 
Mileage in New Push,” Brandweek, June 4, 2007, 7; Barnaby 
Feder, “Billboards That Know You by Name,” New York 
Times, January 29, 2007, www. kellyawardsgallery. org/ + 
Burt Helm, “For Your Eyes Only,” BusinessWeek, July 
31, 2006, 66-67; Warren Berger, “Dare-Devils,” Busi- 
ness 2.0 (April 2004); 111 - 116; Karen Lundegaard, 
“BMW ‘Mini? Campaign; Odd to the Max,” Wall Street 
Journal, February 28, 2002; John Gaffney, “Most Inno- 
vative Campaign,” Business 2.0. (May 2002); 98 ~ 99. 5 
Diana T. Kurylko, "Taking Mini to the Max,” Automotive 
News Europe, August 22, 2005, 24; Jim Lovel, “CP+B 
Spot Sells Mini DVD on Web,” Adweek Online, March 16, 
2005, www. adweek. com/aw/creative/article _ display. jsp? 
vnu. content. id= 1000845006; Margo Suydam, "Let's 
Motor," Shoot, December 5, 2003, 19+; 


确定 到 达 率 、 频 次 和 影响 力 
媒体 选择 (media selection) 是 指 寻 找 最 具 成 本 效益 的 媒体 传递 信息 ， 从 


而 得 到 预计 数量 的 曝光 的 过 程 。 那 么 预计 数量 的 曝光 是 什么 意思 呢 ? 一 般 来 
说 ， 广 告 商 希 望 通过 广告 从 目标 受众 那里 得 到 一 定 的 回应 一 一 例如 ， 一 定 水 平 
的 产品 试用 率 。 不 考虑 其 他 因素 ， 产 品 的 试用 率 将 取决 于 受众 对 品牌 的 知晓 程 
度 ， 而 曝光 对 受众 知晓 度 的 影响 则 取决 于 曝光 的 到 达 率 、 频 次 和 影响 力 。 

e 到 达 率 (R)。 在 特定 的 时 期 内 ， 至 少 一 次 曝光 于 某 一 特定 媒体 的 不 同 的 
人 或 者 家 庭 的 数量 。 

e 频次 (F)。 在 特定 时 期 内 ， 平 均 每 人 或 每 个 家 庭 曝光 于 特定 信息 的 
次 数 。 

e 影响 力 (1) 。 某 一 特定 媒体 的 一 次 曝光 的 定性 价值 [因此 ， 食 品 广告 刊 
登 在 《好 管家 》(House Keeping) 上 的 影响 力 要 比 刊登 在 《财富 》 上 大 ] 。 

尽管 高 的 到 达 率 、 频 次 和 影响 力 会 带 来 更 高 的 产品 知名 度 ， 但 这 些 元 素 之 
间 存 在 制约 关系 。 媒 体 策划 人 员 的 任务 就 是 确定 所 要 购买 的 到 达 率 、 频 次 和 影 
响 力 的 成 本 效益 的 最 佳 组 合 。 当 推出 新 产品 、 衍 生 品牌 、 知 名 品牌 的 扩展 产品 
或 不 经 常 购买 的 品牌 ， 或 者 进入 新 的 目标 市 场 时 ， 到 达 率 就 成 了 最 重要 的 因 
素 。 而 当 存在 强 有 力 的 竞争 对 手 ， 或 需要 讲述 复杂 的 信息 ， 或 存在 高 的 消费 者 
抵触 情绪 ， 或 品牌 属于 购买 频繁 的 产品 时 ， 频 次 就 成 了 最 重要 因素 的 信息 .四 

一 些 广告 商 认为 广告 需要 有 较 高 的 曝光 才能 起 作用 。 另 一 些 人 则 怀疑 过 
高 的 广告 频次 的 价值 。 他 们 认为 人 们 多 次 看 到 同一 个 广告 之 后 ， 不 是 采取 行 
动 ， 就 是 对 广告 感到 厌烦 ,或 者 不 再 注意 它 .外 重复 播放 广告 的 男 一 个 原因 
是 遗忘 。 品 牌 、 产 品类 别 或 者 广告 信息 的 遗忘 率 愈 高 ， 重 复 的 次 数 也 应 该 愈 
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多 。 然 而 ， 广 告 商 不 应 该 简单 地 播放 以 前 的 广告 ， 而 是 需要 不 断 采 取 新 的 表 


PS EE 






选择 媒体 类 型 
媒体 策划 人 员 必 须 了 解 主要 媒体 在 到 达 率 、 频 次 和 影响 力 方面 的 能 力 。 主 


要 媒体 的 成 本 、 优 点 和 局 限 性 详 见 表 16 一 1 。 
主要 媒体 的 特点 
优点 局 限 性 


灵活 ; 及 时 ， 当 地 市 场 的 覆盖 率 大 ; 广 少 
DET 保存 性 差 :复制 质量 低 ; 传阅 者 少 


综合 视觉 、 听 觉 和 动作 进行 表达 富 于 | 绝对 成 本 高 ， 干扰 多 ; MEN M 
MR ALGAE, SA HIE 


| 受众 选择 性 高 ， 灵 活 ， 在 同一 如 体内 没 | du 
aren Mee datis "holt" TER 


大 众 宜 传 ; 地 理 和 人 口 方面 的 选择 性 高 ;| 只 有 声音 ; 不 如 电视 那样 引 人 注 意 ， 收 
成 本 低 费 结构 不 规范 ， 曝光 时 间 短 


地 理 分 布 和 人 口 分布 的 可 选择 性 强 ， 可 
信 放 有 王 定 的 权威 性 ， 复制 质量 高 保 | BAUER MG: BANATI Bk 
存 期 长; 传阅 者 多 


EI Oro ps E 受众 选择 性 低 ， 缺乏 创新 


Mite ABR SIUE. 到达 率 | 竞争 多 ， 广告 时 间 截 止 日 期 长， 缺乏 
s 高 ; 成 本 低 dica 创新 

O NARAR DEM EI | 

ii | RNR | int cum 


he 灵活 ; 易 控 制 ; 可 以 通过 戏剧 化 的 手法 | 
强化 效果 | 过 重 制作 会 导致 成 本 过 高 


使 用 者 众多 ; 提供 人 员 接触 的 机 会 MAMUR, BRA ILA 





















高 计 择 性 ， 互 动 性 强 ; 成 本 相对 较 低 dé 在 某 些 国家 仍 属于 用 户 较 少 的 新 媒体 














媒体 策划 人 员 在 选择 媒体 时 ， 需 要 考虑 四 个 主要 因素 。 一 是 目标 受众 的 媒 
体 偏好 。 例 如 对 青少年 来 说 ， 广 播 、 电 视 和 互联 网 是 最 有 效 的 广告 媒体 二 
产品 。 不 同 的 媒体 在 演示 、 形 象 化 、 解 释 、 可 信和 度 和 色彩 方面 具有 不 同 的 能 

三 是 信息 。 宣 布 第 二 天 将 有 大 型 销售 促销 活动 的 信息 必须 通过 广播 、 电 视 
或 报纸 传播 。 而 包含 大 量 技术 数据 的 信息 则 需要 通过 专业 杂志 或 者 邮件 传播 。 
四 是 成 本 。 电 视 广 告 比 报纸 和 广播 广告 成 本 高 很 多 。 当 然 ， 关 键 的 是 接触 每 千 
人 的 平均 成 本 。 

由 于 可 供 选择 的 媒体 种 类 很 多 ， 因 此 媒体 策划 人 员 首 先 需要 决定 如 何在 不 
同 的 媒体 类 型 之 间 分 配 预 算 ， 必 须 牢记 人 们 越 来 越 音 惜 自己 的 时 间 ， 也 越 来 越 
处 在 媒体 的 缀 炸 下 。 注 意 力 已 经 变 成 稀缺 资源 ， 广 告 商 需 要 强 有 力 的 武器 来 吸 
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引 人 们 的 注意 .中 在 制定 广告 预算 时 ， 营 销 者 还 必须 清楚 顾客 的 反应 可 能 是 S 
形 的 ， 在 对 销售 产生 影响 前 需要 投入 一 定量 的 广告 ， 即 存在 广告 阔 值 效应 ， 但 
销量 的 增加 最 终 会 停止 .9 


其 他 广告 选择 
很 长 一 段 时 间 ， 电 视 一 直 是 占 优势 地 位 的 媒体 。 近 年 来 ， 调 研 人 员 发 现 电 


视 的 有 效 性 有 所 下 降 ， 原 因 在 于 电视 广告 过 于 杂乱 ， 越 来 越 多 的 人 “躲避 ” 电 
视 广 告 ， 以 及 由 于 有 限 电视 、 卫 星 电视 和 DVD / VCR 的 发 展 造成 的 电视 收视 
率 下 降 . 中 此 外 ， 电 视 广告 的 成 本 增长 要 快 于 其 他 媒体 的 成 本 增长 。 很 多 营销 
者 都 在 寻找 其 他 广告 媒体 .0 

场所 广告 (place advertising) 又 称 户外 广告 ， 是 包含 各 种 广告 形式 的 广 
泛 定义 的 一 个 大 类 。 营 销 者 正在 利用 富有 创意 的 、 出 人 意料 的 广告 投放 吸引 消 
费 者 的 注意 ， 试 图 在 其 他 环境 下 接触 到 消费 者 ， 如 他 们 工作 、 娱 乐 和 购物 的 场 
所 。 这 些 选择 包括 广告 牌 、 公 共 场 所 〈 如 体育 场馆 、 停 车 计时 表 、 候 车 亭 )、 
置 入 式 广告 〈 在 电影 和 电视 中 ) 以 及 消费 者 进行 采购 的 购买 点 Cpoint-of 
purchase) 《通常 为 零售 场所 ) 。 

其 他 媒体 为 营销 者 带 来 了 很 多 有 趣 的 选择 。 现 在 广告 几乎 可 以 出 现在 任何 
地 点 ， 只 要 消费 者 有 几 分 钟 甚至 几 秒 钟 空闲 能 够 注意 到 这 些 广告 。 这 么 做 主要 
的 好 处 是 能 以 成 本 效益 较 高 的 方式 ， 通 过 简单 而 直接 的 消息 接触 到 非常 准确 
的 、 受 到 吸引 的 对 象 〔 由 背景 的 性 质 造成 的 )。 非 传统 媒体 所 面临 的 挑战 是 要 
证 明 其 通过 可 信 的 独立 调研 所 作 接 触 的 有 效 性 。 这 些 新 的 营销 战略 和 技巧 最 终 
必须 基于 它们 对 品牌 资产 的 直接 和 间接 贡献 进行 评判 。 另 一 方面 ， 消 费 者 可 能 
觉得 成 功 突破 杂 波 的 独特 广告 投放 具有 攻击 性 和 强迫 性 。 对 于 更 多 的 其 他 媒体 
和 创新 信息 ， 参 见 “ 营 销 在 中 国 ， 分 众 传媒 ”。 


CEES] 分 众 传媒 

很 多 等 电梯 的 人 抱怨 电梯 很 慢 ， 这 让 
车 苦 寻找 广告 媒体 空白 点 的 江南 春 产生 了 
灵感 。“ 如 果 有 电视 ， 人 们 坐 电梯 的 时 候 就 
不 会 感到 慢 ”， 等 电梯 的 “无 聊 ” 让 江南 春 
发 现 了 商机 ， 经 过 6 个 多 月 的 努力 ， 他 的 
“无 聊 ” 创 意 开始 初步 实现 :2002 年 12 A, 
商务 楼 字 液 晶 电 视 广告 网 在 上 海 初步 成 形 ， 
包括 上 海 浦 项 大 厦 等 50 由 楼 宇 开始 试播 置 
于 电梯 中 的 液晶 屏幕 广告 。2003 年 5 月 ， 
江南 春 创立 了 分 众 传媒 ， 决 定 绕 开 竟 争 惨 
烈 的 传统 媒体 ， 走 “分 众 ” 之 路 ， 专 攻 楼 
字 液 晶 媒 体 。 分 众 传媒 借 这 一 新 媒体 和 新 
的 商业 模式 飞速 成 长 ， 不 到 3 年 ，2005 年 
7 月 分 众 传媒 在 美国 纳 斯 达 克 上 市 。2005 
年 分 众 传媒 净利 润 达到 2 350 万 美元 ， 比 


2004 年 的 40 万 美元 增长 了 5 77526, 2006 
年 净利 润 为 8 320 万 美元 ， 比 2005 年 增长 
254%, WHA A5 亿美 元 。 分 众 传媒 总 
营业 收入 和 总 利润 的 年 增长 率 都 高 达 三 位 
数 。2007 年 ， 分 众 传媒 的 净利 润 为 1. 44 
亿美 元 。 

创始 人 江南 春 说 : “消费 者 无 论 多 忙 ， 
都 会 有 一 些 空 隐 ， 处 在 一 个 特别 茫然 、 无 
聊 、 发 呆 的 状态 中 ， 这 个 时 候 如 果 有 信息 
的 进入 ， 很 容易 引发 他 们 的 兴趣 、 激 发 他 
们 的 思维 。” 商 务 楼 字 液 申 电 视 联 播 网 能 
实现 对 中 高 端 目 标 消费 者 的 重度 覆盖 ， 具 
有 针对 性 强 和 反复 刺激 性 等 特点 ， 新 媒体 
的 广告 效应 立竿见影 ， 广 告 接 旺 而 至 。 通 
有 用、 福特、 丰田 和 广州 本 田 等 汽车 制造 
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商 、 中 国 移动 、 中 国联 通 和 中 国 网 通 、 诺 
HU. WIT. LG, RAP R HIRE 
大 品牌 都 纷纷 利用 分 众 传媒 投放 广告 。 

分 众 传媒 成 功 的 商业 模式 是 : 发 现 新 
媒体 一 吸引 风险 投资 一 轿 楼 一 上 市 一 并 
购 。 

2003—2004 年 ， 这 一 新 媒体 赢得 风 


(2006 年 ); 收购 凯 威 点 告 公 司 《2006 
年 )， 进 入 手机 广告 领域 ! 收购 ACL 影院 
广告 公司 〈2006 年 )， 进 入 了 中 国电 影院 
广告 领域 ; 收购 好 耶 广 告 网 络 ， 进 军 网 络 
广告 市 场 《2007 年 )。2006 年 分 众 传媒 营 
业 收入 的 主要 来 源 是 商业 楼 宇和 公寓 电梯 
广告 收入 ， 这 两 者 占 分 众 总 营业 收入 的 


险 投资 家 的 青睐 ， 分 众 先后 获得 了 软银 中 ”80% 以 上 。 

国 创 业 投资 公司 (Softbank China Venture [讨论 题 ] 

Capital), Jd ¥ (Dinghui Investment) 、 1. 分 众 传媒 是 如 何 竞 争 的 ? 

Wu. RE 3i 等 多 家 投资 机 构 注资 。 获 得 2. 分 众 传媒 的 成 功 对 媒体 选择 和 场所 
资金 的 分 众 ， 立 刻 紧锣密鼓 地 在 全 国 各 大 广告 的 启示 是 什么 ? 


资料 来 源 ; 艾 瑞 市 场 研究 网 ，www-. iresearch. com; 
方 仁 :《 想 象 力 创造 出 新 媒体 产业 一 一 访 分 众 传媒 董事 局 
主席 江南 春 》， 载 《传媒 观察 )，2007 4);《 营 销 无 聊 》， 
成 功 营销 网 站 ，www. saletop. cn/Sales/Brand/Expan- 
sion/200508/46322. html; 分 众 传 媒 官 方 网 站， 
www. focusmedia. cn; 分 众 传媒 2007 年 年 报 。 


城市 跑马 图 楼 。 在 短 短 的 两 年 内 , 分众 传 
媒 的 覆盖 扩展 到 全 国 52 个 城市 的 3 万 多 
株 楼 字 。2005 年 分 众 传 媒 上 市 之 后 ， 利 
用 从 资本 市 场 得 到 的 充足 资金 支持 ， 展 开 
了 大 规模 的 并 购 : 收购 框架 媒介 (2005 
Æ); # Mp X fx te XX (Target Media) 


选择 特定 的 媒体 
媒体 策划 人 员 在 备 选 媒 体 类 型 中 选择 成 本 效益 最 好 的 媒体 一 一 这 时 他 们 可 


以 依靠 媒体 评价 服务 机 构 来 获得 对 受众 规模 、 结 构 和 媒体 成 本 的 估计 值 。 受 众 
规模 可 以 根据 如 下 因素 进行 估计 ， 发 行 量 ， 即 广告 信息 的 实物 载体 的 数量 ， 受 
众 数量 ， 即 曝光 于 该 媒体 的 人 数 〈 由 于 印刷 品 可 以 传阅 ， 因 此 受众 数量 要 比 发 
行 量 大 ); 有 效 的 受众 数量 ， 即 曝光 于 该 媒体 的 满足 特定 条 件 的 受众 数量 ， 有 
效 的 曝光 于 广告 的 受众 数量 ， 即 满足 特定 条 件 并 且 实际 观看 了 该 广告 的 目标 受 
众 的 数量 。“ 营 销 视野 : 用 品牌 做 游戏 ”描述 了 另 一 种 新 媒体 趋势 的 出 现 。 

在 确定 了 受众 规模 之 后 ， 媒 体 策划 者 就 可 以 计算 一 种 媒体 到 达 每 千 人 的 成 
本 。 例 如 ， 如 果 在 《新 闻 周 刊 》 上 刊登 一 则 整 页 广告 的 费用 为 20 万 美元 ， 而 
《新 闻 周 刊 》 的 读者 约 为 310 万 人 ， 那 么 广告 到 达 每 千 人 的 平均 成 本 约 为 65 美 
元 。 如 果 同 样 的 广告 刊登 在 《商业 周刊 》 上 需要 7 万 美元 ， 但 是 到 达 人 数 仅 为 
97 万 人 ， 则 千 人 成 本 约 为 72 美元 。 媒 体 策划 者 应 当 根据 千 人 成 本 为 不 同 的 杂 
志 排 序 ， 并 选择 千 人 成 本 较 低 的 杂志 传播 信息 。 杂 志 一 般 也 会 为 自己 的 广告 客 
户 提供 “读者 资料 "， 总 结 杂志 读者 的 一 些 特征 ， 如 年 龄 、 收 入 、 家 庭 住址 、 
婚姻 状况 和 业余 爱好 。 


SEEE] 用 品牌 做 游戏 

基于 视频 游戏 在 年 轻 消费 者 中 间 的 瀑 ”游戏 有 着 广泛 的 吸引 力 。 在 美国 ， 现 在 有 
炸 性 流行 ， 许 多 广告 商 采 用 了 “如 果 你 不 1.32 亿 名 少年 和 成 人 玩 游戏 ， 但 是 只 有 一 
能 打败 它们 ， 就 加 入 它们 ”的 态度 。 网 络 ” 半 的 家 庭 有 游戏 机 。 玩 游戏 的 人 中 只 有 40% 
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是 女性 。 

一 个 顶级 的 “广告 游戏 ”的 开发 费用 
在 10 万 一 50 万 美元 之 间 。 在 出 资 者 的 公司 
主页 、 游 戏 端口 甚或 餐厅 里 ， 都 可 以 玩 到 此 
种 游戏 。 七 喜 (7-Up)、 麦 当 劳 和 保时捷 
(Porsche) 公司 都 曾 在 游戏 中 出 现 过 。 本 田 
公司 开发 了 一 款 游 戏 ， 可 以 让 玩家 选择 一 
辆 本 田 汽车 并 在 标 有 本 田 标识 的 城市 街道 
上 行驶 。 在 开始 的 3 个 月 内 ，78 000 AFP 
WRT 8 分 钟 的 游戏 。 每 千 人 的 成 本 是 7 
美元 ， 相 对 于 黄金 时 段 的 11. 65 美元 还 是 
划算 的 。 营 销 者 在 玩家 注册 的 过 程 中 能 收 
集 到 有 价值 的 顾客 信息 ， 而 且 经 常 可 以 被 
允许 发 送 电子 邮件 。 在 福特 Escape SUV 
出 资 的 游戏 玩家 中 ， 有 54% 的 登记 者 愿意 
接受 电子 邮件 。 

营销 者 在 流行 的 视频 游戏 中 也 在 扮演 
明星 的 角色 。 在 多 人 游戏 “无 限 试 加 ”中 ， 
玩家 可 以 在 竟 赛 途中 休息 ， 去 诞 商店 ， 这 
时 他 们 可 以 遇 到 至 少 10 个 现实 世界 的 品 
牌 ,例如 雷克萨斯 和 夏威夷 航空 《Hawai- 
ian Airlines)。《 古 墓 丽 影 》(Tomb Raider) 
py a he XD ME (Lara Craft) 驾驶 了 一 
辆 吉普 指挥 官 Jeep Commander) 汽车 。 
主流 营销 者 ， 像 苹果 、 宝 洁 、 丰 田 和 Visa 
公司 都 开始 使 用 游戏 广告 。 在 游戏 广告 和 
产品 内 置 上 的 支出 预计 将 从 2005 年 的 5 600 


万 美元 增加 到 2010 年 的 7.3 亿美 元 ， 每 千 
人 的 费用 为 30 美元 。 

"$$ — AGE" (Second Life) 和 其 他 虚 
氢 社区 的 逐渐 流行 给 营销 者 创造 了 新 的 机 
£. TOTA, H&R Block, IBM 和 丰田 
是 首 批 建立 虚拟 空间 的 公司 。NBA 在 “第 
二 人 生 ” 开 设 了 一 家 NBA 总 部 ， 包 括 一 家 
商店 和 由 三 家 目前 的 合作 伙伴 一 一 思科 、 
T-Mobile 和 丰田 资助 的 场所 和 活动 。 想 起 
步 很 容易 ， 只 需要 花费 1675 美元 加 上 每 个 
月 295 美元 的 费用 就 可 以 拥有 一 个 小 岛 。 
这 让 广告 商 感到 兴奋 ， 因 为 可 以 有 机 会 接 
触 到 难以 达到 的 7100 万 18 一 34 岁 以 及 其 
他 年 龄 层 的 注册 用 户 。 但 是 “第 二 人 生 ?” 
也 因为 大 量 过 激 的 、 种 族 的 内 容 和 行为 而 
出 名 。 就 像 一 位 网 络 代 理 经 理 指出 的 , “如 
果品 牌 进 入 了 像 这 样 的 空间 ， 它 们 应 该 睁 
大 双眼 警惕 可 能 不 得 不 处 理 的 危险 ”。 

资料 来 源 ，“Virtual Worlds Generate Real-Life Bene- 
fits for Properties, Sponsors,” IEG Sponsorship Report , 
June 11, 2007, 1, 8; Allison Fass, “Sex, Pranks, and 
Reality,” Forbes, July 2, 2007, 48; Erika Brown, 
“Game On!” Forbes, July 24, 2006, 84 - 86; David 
Radd, “Advergaming: You Got It,” BusinessWeek, Octo- 
ber 11, 2006; Stuart Elliott, “Madison's Avenue's Full- 
Court Pitch to Video Gamers,” New York Times, Octo- 
ber 16, 2005; "Women Get in the Game," www. mi- 
crosoft. com, January 8, 2004. 


媒体 的 时 间 选 择 和 分 配 决策 

在 选择 媒体 时 ， 广 告 商 面临 宏观 时 间 安 排 问题 和 微观 时 间 安 排 问题 。 宏 观 
时 间 安 排 问题 是 指 如 何 根据 季节 和 商业 周期 安排 广告 的 播 出 时 间 。 假 设 产 品 有 
70% 的 销售 主要 发 生 在 6 一 9 月 ， 那 么 公司 可 以 遵循 季节 性 销售 变化 调整 其 广 
告 支出 ， 也 可 以 按 与 季节 变化 相反 的 方向 安排 广告 支出 ， 或 者 全 年 平均 使 用 广 
告 费 。 参 见 “ 营 销 在 中 国 : CCTV 黄金 时 段 广告 招标 ”。 

微观 时 间 安 排 问题 是 指 在 短期 内 安排 广告 支出 以 达到 最 好 的 宣传 效果 。 在 
给 定 的 时 期 内 ， 广 告 信息 可 以 被 集中 传播 〈 爆 发 型 广告 )， 或 者 连续 地 传播 ， 
或 者 间歇 式 地 传播 。 广 告 商 还 必须 决定 是 保持 、 增 加 还 是 减少 现 有 的 广告 水 
平 ， 以 及 是 否 需 要 改动 广告 播 出 的 时 间 安 排 。 

在 推出 一 项 新 产品 时 ， 广 告 商 可 以 选择 连续 型 、 集 中 型 、 棚 栏 型 或 者 脉冲 
型 广告 投放 模式 。 连 续 型 广告 投放 模式 是 指 在 特定 时 期 内 的 投 
放 比 较 均 匀 ， 没 有 明显 间断 的 广告 模式 。 一 般 而 言 ， 在 市 场 扩张 时 期 ， 产 品 购 


(continuity) 
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买 频率 较 高 和 购买 者 类 别 可 以 严格 界定 时 ， 广 告 商会 采用 这 种 方式 。 集 中 型 广 
告 投放 模式 (concentration) 是 指 在 单独 一 段 时 间 内 支出 所 有 的 广告 预算 。 这 
种 广告 投放 模式 只 有 在 销售 旺季 和 假期 才 有 意义 。 栅 栏 型 广告 投放 模式 
dlighting) 是 指 在 一 段 时 期 内 投放 广告 ,然后 停止 投放 ， 一段 时 间 后 再 次 投 
放 广告 的 模式 。 这 种 模式 适用 于 预算 有 限 ， 购 买 次 数 较 低 和 季节 性 销售 的 情 
况 。 脉 冲 型 广告 投放 模式 pulsing) 是 指 一 般 以 较 低 的 水 平 连续 投放 广告 ， 
并 定期 加 大 投放 力度 的 广告 模式 .中 脉冲 型 广告 投放 模式 的 支持 者 认为 ， 这 种 
模式 能 够 使 受众 更 详细 地 了 解 广告 信息 ， 并 且 能 够 节省 广告 费用 。 

公司 除了 要 确定 其 广告 预算 的 投放 时 间 外 ， 还 要 确定 其 投放 地 点 。 如 果 公 
司 需要 在 全 国 性 电视 或 全 国 发 行 的 刊物 上 做 广告 ， 应 该 进行 “全 国 性 购买 "”。 
如 果 公司 只 在 电视 台 的 部 分 市 场 或 全 国 性 刊物 的 地 方 分 刊 上 做 广告 ， 则 要 进行 
“地 区 售 点 购买 "。 如 果 公司 使 用 当地 报纸 、 电 台 或 户外 场地 做 广告 ， 则 需要 进 
行 “ 当 地 购买 ”。 


评价 广告 效果 
广告 效果 评价 是 否 有 效 ， 很 大 程度 上 决定 了 广告 计划 和 控制 能 否 成 功 。 但 


是 ， 这 方面 的 研究 却 少 得 可 怜 。 很 多 广告 商 试图 评价 广告 的 传播 效果 〔 即 广告 
对 知名 度 、 认 知 和 偏好 的 潜在 影响 ) 以 及 销售 效果 。 

传播 效果 研究 (communication-effect research) 用 于 确定 广告 能 否 有 效 地 
传播 信息 。 文 案 测试 既 可 以 在 广告 进入 媒体 之 前 进行 〈 事 前 测试 )， 也 可 以 在 
进入 之 后 进行 〈 事 后 测试 ) 。 广 告 商 还 需要 在 整个 运动 结束 后 进行 事后 测试 。 

销售 效果 研究 非常 复杂 ， 因 为 除了 广告 之 外 ， 销 售 还 受 其 他 许多 因素 的 影 
响 ， 如 产品 特色 、 价 格 、 可 获得 性 以 及 竞争 对 手 的 行为 等 。 在 直 复 营销 时 ， 销 
售 效果 的 评价 最 简单 ， 而 品牌 广告 和 公司 形象 建设 广告 的 评价 则 最 复杂 。 图 
16 一 2 显示 的 是 方法 之 一 : 公司 的 一 份 广告 支出 会 产生 一 定 的 广告 占有 率 ， 从 
而 赢得 消费 者 一 定 程度 的 注意 和 偏好 ， 并 且 进一步 转化 为 一 定 的 市 场 份额 。 


支出 份额 一 一 声音 份额 。 一 一 一 心智 份额 TT 


图 16 一 2 广告 的 销售 效果 测量 程序 
研究 人 员 试 图 通过 分 析 历 史 数 据 和 实验 数据 测量 对 销售 的 影响 。 历 史 方法 
是 指 利用 复杂 的 统计 技术 将 过 去 的 销量 与 过 去 的 广告 支出 进行 相关 分 析 。.p 还 
有 些 研 究 人 员 利 用 实验 设计 来 测量 广告 对 销售 的 影响 。 越 来 越 多 的 研究 人 员 不 
再 满足 于 传播 效果 测量 ， 而 是 尽力 测量 广告 支出 对 销售 的 营销 效果 .07 


GT CCTV 黄金 时 段 广告 招标 

1994 年 ， 中 国 中 央 电 视 台 (CCTV) 视 媒 体 广告 收入 总 额 的 1/3 左右 ,而 
首次 尝试 以 招标 的 形式 来 解决 黄金 时 段 广 CCTV 广告 招标 的 收入 占 其 广告 总 收入 2/3 
告 销售 中 的 供不应求 的 矛盾 ， 后 来 发 展 成 (2006 Æ X 63.3%, 58.69 亿 元 )。2009 年 
3X CCTV 广告 经 营 的 主要 方式 ， 至 2008 年 CCTV 黄金 资源 广告 招标 总 额 达 92 亿 元 。 
已 连续 154, CCTV 的 广告 收入 占 中 国电 每 年 11 月 18 日 的 CCTV 黄金 时 段 广 
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告 招标 已 经 成 为 中 国 的 电视 媒体 广告 和 企 
业 营 销 竞 争 的 重要 风向 标 。2004 年 11 A, 
世界 著名 的 《华尔街 日 报 》 头 版 称 CCTV 
广告 招标 是 “中 国 的 品牌 奥运 会 "。 该 报 记 
者 杰 费 里 。 福 勒 (Geoffrey Fowler) 评论 
说 :“ 中 国 本 土 企业 与 CCTV MAB, Lit 
成 国际 企业 在 中 国 市 场 陷于 被 动 的 原因 之 
一 。CCTV 对 中 国 经 济 的 影响 力 可 能 被 忽 
视 了 ， 至 少 被 低估 了 。” 

CCTV 广告 招标 持续 受到 企业 追捧 和 
社会 关注 。 参 与 投标 的 企业 和 地 区 逐年 增 
加 ， 新 行业 新 企业 不 断 进 入 ， 从 民营 企业 
发 展 到 国有 企业 和 跨国 公司 的 参加 。 广 告 


招标 总 额 从 1995 年 的 3. 3 亿 元 发 展 到 2009 
年 的 92 亿 元 ， 几 乎 一 直 呈 增长 状态 〈 见 图 
16 一 3)。 中 标 行 业 和 中 标 企 业 的 分 布 也 反 
映 出 中 国 市 场 上 广告 媒体 投放 的 重心 波动 
和 竟 争 〈 见 表 16 一 2) 。 

CCTV 广告 招标 运作 也 逐年 完善 ， 充 
分 发 挥 自身 的 资源 优势 和 品牌 优势 ， 由 暗 
标 到 明 标 再 到 明暗 标 结 合 〈 暗 标 入 围 、 明 
标 竟 位 )。 招 标的 标的 物 、 客 户 服务 、 整 合 


相关 资源 、 市 场 推广 策略 等 不 断 提 升 ， 体 
现 出 CCTV 逐步 走向 以 客户 价值 为 中 心 的 
市 场 转型 。 
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图 16 一 3 CCIV 历年 广告 黄金 段位 招标 额 增长 情况 


CCTV 黄金 时 段 招标 的 中 标记 录 (1995—2007 年 ) 
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管理 销售 促销 





销售 促销 (sales promotion) 是 许多 营销 活动 的 关键 组 成 部 分 。 它 包括 多 
种 工具 ， 其 中 主要 是 短期 的 奖励 工具 ， 主 要 用 于 刺激 消费 者 试用 ， 或 者 鼓励 消 
费 者 或 商业 用 户 更 快 更 多 地 购买 特定 的 产品 或 服务 .5 简单 来 说 ， 广 告 提 供 了 
购买 的 原因 ， 而 销售 促销 则 提供 了 购买 所 需 的 激励 。 销 售 促销 包括 : 消费 者 销 
售 促销 (样品 、 优 惠 券 、 现 金 返还 、 降 价 、 奖 励 、 奖 品 、 顾 客 回馈 、 免 费 试 
用 、 产 品 担保 、 搭 售 、 交 叉 销 售 促销 、 购 买点 展示 以 及 演示 )， 贸 易 推 广 〈 降 
价 、 广 告 、 展 示 补 贴 和 免费 产品 )， 以 及 商业 和 销售 团队 销售 促销 (展览 会 和 
研讨 会 、 销 售 代表 之 间 的 竞赛 和 特殊 广告 )。 

过 去 ， 广 告 支出 与 销售 促销 支出 的 比率 约 为 60 : 40 。 现 在 ,在 许多 包装 
消费 品 公司 ， 销 售 促销 已 占 到 整个 销售 预算 的 75% KH 50% 来 自 贸 易 推广 ， 
25% 来 自 消费 者 销售 促销 )。 下 面 一 些 因 素 是 造成 这 种 趋势 的 原因 ， 尤 其 是 在 
消费 者 市 场 .中 越 来 越 多 的 高 级 管理 人 员 将 销售 促销 视 为 有 效 的 推销 工具 ， 而 
且 产 品 经 理 面临 增加 现 有 销售 的 巨大 压力 。 此 外 ， 品 牌 数量 迅速 增加 ; 竞争 对 
手 开始 更 频繁 地 使 用 销售 促销 工具 ; 品牌 之 间 的 差异 逐渐 消失 ; 消费 者 对 价格 
更 加 敏感 ， 商 业 客户 希望 从 生产 商 那 里 得 到 更 多 的 优惠 ; 由 于 成 本 的 增加 、 媒 
体 的 干扰 和 法 律 的 约束 ， 广 告 的 有 效 性 开始 下 降 。 
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O 销售 促销 的 目的 


销售 促销 工具 可 以 用 于 完成 不 同 的 目标 。 销 售 者 利用 激励 性 销售 促销 来 吸 
引 新 的 试用 者 ， 奖 励 忠诚 的 顾客 ， 并 且 增 加 不 经 常 使 用 者 的 购买 频率 。 销 售 促 
销 经 常 吸引 那些 品牌 转换 者 。 品 牌 转 换 者 更 注重 低 价格 、 高 价值 或 奖励 ， 因 此 
销售 促销 能 够 吸引 他 们 试用 产品 ， 但 并 不 能 使 他 们 成 为 品牌 的 忠实 使 用 者 .3 
销售 促销 在 品牌 相似 度 很 高 的 市 场 上 往往 能 够 创造 很 高 的 短期 销售 额 ， 但 是 几 
乎 不 会 持久 增加 品牌 的 市 场 份额 。 而 在 品牌 差异 显著 的 市 场 ， 销 售 促销 往往 能 
够 永久 地 改变 品牌 的 市 场 份 额 。 消 费 者 可 能 会 进行 图 积 ( 比 平常 购物 时 间 提 前 
或 者 购买 超 量 的 产品 )， 因 此 销量 可 能 在 销售 促销 后 出 现 大 幅 下 滑 

销售 促销 的 好 处 有 一 部 分 转 到 了 生产 商 和 消费 者 那里 .销售 促销 使 生产 
商 能 够 根据 短期 供求 关系 的 变化 调整 价格 ; 针对 不 同 的 细 分 市 场 制定 不 同 的 计 
X. 测试 产品 价目 表 的 效果 (因为 它们 总 是 可 以 通过 折扣 进行 调整 );， 比 按 原 
定价 格 正常 销售 情况 下 售 出 更 多 的 商品 。 销 售 促销 能 够 激励 消费 者 试用 新 产 
品 ， 并 促使 消费 者 对 价格 更 加 敏感 。 此 外 ， 销 售 促销 还 刺激 了 更 多 的 零售 形式 
的 产生 ， 如 每 日 低 价 商店 和 销售 促销 价格 店 。 对 于 零售 商 来 说 ， 销 售 促销 可 能 
推动 互补 类 产品 的 销售 〈 糕 饼 销售 促销 可 能 有 助 于 推动 糖 霜 类 食品 的 销售 )， 
还 可 能 吸引 一 些 顾客 改变 购物 场所 。 

公司 在 综合 运用 广告 和 销售 促销 两 种 营销 工具 时 ， 面 临 的 一 个 挑战 是 如 何 
平衡 公司 的 长 期 和 短期 目标 。 广 告 一 般 用 于 建立 长 期 的 品牌 忠诚 度 ， 问 题 是 销 
售 促销 是 否 会 降低 品牌 忠诚 度 。 广 告 通常 会 用 于 建立 长 期 的 品牌 忠诚 ， 但 是 对 
于 销售 促销 是 否 前 弱 了 长 期 的 品牌 忠诚 这 一 问题 有 很 多 不 同 的 解释 .” 通 过 降 
价 、 赠 券 和 奖励 等 方法 进行 销售 促销 会 降低 产品 在 消费 者 心目 中 的 价值 。 因 
此 ， 公 司 必须 区 分 价格 销售 促销 (仅仅 是 价格 的 变化 ) 和 增值 销售 促销 增强 
品牌 形象 )。 如 果品 牌 的 价格 销售 促销 过 于 频繁 ,顾客 就 会 总 是 在 销售 促销 时 
才 购 买 产品 ， 这 就 迫使 一 个 知名 的 主导 品牌 不 得 不 在 多 达 30 % 以 上 的 时 间 都 
举行 销售 促销 .中 

忠诚 的 品牌 购买 者 通常 不 会 因为 竞争 性 推广 活动 而 改变 自己 的 购买 模式 。 
此 外 还 有 证 据 显 示 ， 价 格 战 从 长 期 来 看 不 会 带 来 类 别 总 量 的 增长 。 针 对 1 000 
多 次 推广 活动 进行 的 一 项 研究 发 现 ， 只 有 16% 的 推广 活动 取得 了 成 功 .中 市 场 
份额 较 小 的 竞争 者 觉得 采用 销售 促销 能 带 来 好 处 ， 是 因为 它们 无 法 匹敌 市 场 领 
导 者 的 巨额 广告 预算 ， 必 须 降 低 销售 折扣 才能 取得 上 架 机 会 ， 而 且 不 提供 激励 
手段 就 无 法 刺激 消费 者 试用 。 价 格 战 经 常 被 寻求 增加 市 场 份额 的 小 品牌 所 采 
用 ， 但 对 于 增长 取决 于 做 大 整个 类 别 这 块 蛋糕 的 类 别 领 导 者 来 说 则 没有 多 少 效 
果 。 中 其 结果 是 很 多 消费 性 包装 零售 品 公司 觉得 所 采用 的 销售 促销 超出 了 自己 
的 预期 。 


了] 主要 的 决策 


在 运用 销售 促销 时 ， 公 司 必须 设 定 目标 ， 选 择 工 具 ， 制 定 方案 ， 对 方案 进 
行事 前 测试 、 实 施 和 控制 方案 ， 并 评价 结果 。 
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设 定 目标 
销售 促销 的 目标 取决 于 更 广泛 的 目标 ， 该 目标 则 来 自 更 基本 的 产品 营销 目 
标 。 就 消费 者 而 言 ， 销 售 促销 的 目标 包括 : 鼓励 更 多 的 购买 ， 争取 非 使 用 者 的 
用 ; 吸引 竞争 品牌 的 使 用 者 。 就 零售 商 而 言 ， 目 标 包括 ， 劝 说 零售 商 经 营 更 多 
的 商品 ， 维 持 较 高 的 存货 水 平 ， 鼓 励 淡 季 购 买 ， 抵制 竞争 品牌 的 销售 促销 ; 培养 
品牌 忠诚 度 ， 赢 得 进入 新 的 零售 网 点 的 机 会 。 就 销售 团队 而 言 ， 目 标 包括 : 鼓励 
他 们 支持 新 产品 或 新 型 号 ;鼓励 寻找 更 多 的 潜在 顾客 ;刺激 淡季 的 销售 .5 


选择 消费 者 促销 工具 

主要 消费 者 促销 工具 见 表 16 一 3 。 我 们 可 以 区 分 生产 商 促销 和 零售 商 促 
销 。 前 者 的 例子 包括 汽车 行业 中 经 常 使 用 现金 折扣 和 礼品 来 鼓励 司机 试 驾 或 者 
购买 ， 后 者 则 包括 降价 、 零 售 商 优惠 券 以 及 零售 商 竞赛 或 者 奖励 。 


表 16 一 3 主要 的 消费 者 促销 工具 
样品 | 向 消费 者 提供 的 一 定数 量 的 免费 产品 或 服务 。 


que | 持 有 人 在 购买 指定 产品 时 可 以 获得 预先 设 定 的 优惠 额度 


人 金 返还 (回扣 ) 产品 购买 活动 结束 之 后 给 也 顾客 的 价格 优惠 一 消费 者 在 购买 产品 后 将 “ 购 
mem - | 买 任 证 ” 交 给 生产 商 ， 生 产 商 再 将 部 分 购买 款 返 还 消费 者 。 




















"n 特价 包装 以 比 正常 价格 优惠 的 价格 销售 的 打包 或 标记 商品 。 a 
GER (礼品 ) _ 在 购买 特定 产品 时 以 较 低 价格 或 者 免费 提供 的 用 于 刺激 购买 的 商品 。 " 


一 购买 次 数 计划 针对 顾客 购买 公司 产品 或 服务 的 次 数 和 数量 给 予 奖励 。 


消费 者 在 购买 特定 商品 后 有 机 会 获得 的 现金 、 旅 游 或 者 商品 。 竞 赛 要 求 消费 

xm mm 抽奖 和 游戏 ) 者 参与 某 种 活动 ， 然 后 由 裁判 选择 表现 最 好 的 参与 者 并 给 予 奖励 。 抽 奖 要 求 

ar anny i 消费 者 进行 摸 彩 。 游 戏 是 指 消费 者 在 每 次 购买 时 可 以 得 到 一 些 物 品 ， 如 宾 果 
游戏 的 号 码 ， 这 些 物品 有 可 能 让 他 们 获得 奖品 ， 





以 现金 或 者 点 数 给 予 光顾 特定 卖主 的 顾客 的 奖励。 


邀请 目标 顾客 免费 试用 产品 ， 希 望 他 们 在 试用 后 会 购买 产品 。 


“| 卖方 作出 的 明确 的 或 隐 含 的 承诺 ， 保 证 在 一 定时 期 内 产品 性 能 将 满足 特定 的 
标准 ， 否 则 卖方 将 负责 免费 维修 或 者 退换 。 oí 


“| 两 个 或 以 上 的 品牌 或 公司 合作 发 放 优惠 券 、 退 款 ， 开 展 竞赛 来 增加 合力 。 
利用 一 个 品牌 为 另 一 个 与 其 不 存在 竞争 关系 的 品牌 做 广告 。 


在 购买 地 点 或 者 销售 促销 地 点 进行 的 展览 或 者 演示 。 




















我 们 还 应 该 区 分 销售 促销 工具 是 否 属于 “消费 者 特权 建设 "， 即 能 否 强化 
消费 者 对 品牌 的 理解 。 如 果 答 案 是 肯定 的 ， 那 么 这 种 活动 会 在 进行 交易 的 同时 
传播 销售 信息 ， 例 如 包括 销售 信息 的 优惠 券 。 不 属于 消费 者 特权 建设 的 销售 促 
销 工 具 包括 特价 包装 、( 与 产品 无 关 的 ) 奖品 、 竞 赛 和 彩票 、 消 费 者 回馈 计划 
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以 及 贸易 补贴 。 一 项 研究 表明 ， 销 售 促销 与 特征 广告 结合 ， 可 以 推动 销售 上 升 
1996, 如 果 同 时 增加 购买 点 展示 ， 销 售 可 增加 24%。 站 例如 ， 通 用 汽车 公司 推 
出 庞 蒂 克 G6 汽车 时 的 销售 促销 活动 是 让 消费 者 用 自己 的 摄像 手机 为 跑车 拍照 
并 发 送 给 通用 公司 ， 以 得 到 一 个 免费 的 经 典 朋克 摇滚 手机 铃声 ， 而 且 有 机 会 赢 
得 100 万 美元 现金 。 活 动 大 约 收 到 了 18 500 幅 照 片 ， 大 部 分 是 由 25 岁 以 下 的 
年 轻 男性 ， 即 G6 的 目标 市 场 发 出 的 .3 


选择 贸易 推广 工具 

生产 商 可 以 使 用 的 贸易 推广 工具 见 表 16 一 4， 其 目的 是 为 了 : CD 劝说 中 
间 商 经 营 产品 ;〈2) 劝说 中 间 商 经 营 更 多 的 产品 ; CD 诱导 零售 商 通过 介绍 产 
品 性 能 、 展 示 和 降价 等 方法 进行 品牌 销售 促销 ; 〈4) 激励 零售 商 及 其 销售 人 员 
积极 地 推销 产品 。 现 在 ， 大 型 零售 商 的 力量 不 断 增 大 ， 使 生产 商 不 得 不 牺牲 消 
费 者 销售 促销 和 广告 支出 而 进行 更 多 的 贸易 推广 活动 .贸易 推广 执行 起 来 通 
常 非常 复杂 ， 很 难 管理 ， 甚 至 可 能 导致 失去 利润 。 


主要 的 贸易 推广 工具 





扣 和 目录 折扣 ) 在 指定 时 期 的 每 一 次 购买 都 可 以 得 到 的 直接 的 价格 优惠 。 





给 予 那些 同意 以 某 种 方式 销售 促销 产品 的 零售 商 的 一 种 奖励。 广告 补贴 用 于 补偿 
零售 商 对 生产 商 的 产品 进行 广告 宣传 所 发 生 的 成 本 。 展 示 补 贴 则 是 为 了 补偿 零售 
商 对 特定 产品 进行 展示 所 发 生 的 费用 。 





给 予 那些 购买 了 一 定数 量 产 品 或 者 经 营 菜 个 产品 品种 或 型 号 的 中 间 商 的 额外 商品 
奖励 。 生 产 商 可 能 会 为 宣传 公司 名 称 的 零售 商 提供 销售 佣金 或 者 免费 的 广告 礼品 。 








资料 来 源 : 更 多 的 信息 见 Betsy Spethman, “Trade Promotion Redefined,” Brandweek, March 13, 1995, 25 - 32, 


选择 商业 和 销售 团队 促销 工具 

为 了 吸引 更 多 的 商业 销售 意向 ， 鼓 励 和 奖励 顾客 ， 以 及 激励 公司 的 销售 团 
队 更 努力 工作 ， 公 司 每 年 需要 投入 数 亿 美元 用 于 商业 和 销售 团队 的 销售 促销 
(公司 可 以 运用 的 主要 工具 见 表 16 一 5)。 公 司 通常 会 为 每 一 种 销售 促销 工具 都 
建立 预算 ， 并 在 各 年 之 间 保 持 相 对 稳定 。 


主要 的 商业 和 销售 团队 促销 工具 





行业 协会 为 其 成 员 组 织 每 年 一 度 的 展览 会 。 在 活动 举办 期 间 ， 该 行业 的 公司 可 以 
购买 展览 会 的 展位 ， 搭 建 展 厅 ， 并 展示 它们 的 产品 。 活 动 参与 者 希望 能 够 获得 如 


贸易 展览 会 下 好 处 ,招揽 新 主 顾 ， 与 客户 保持 联系 ， 介 绍 新 产品 ， 接 触 新 客户 ， 向 现 有 客户 


推销 更 多 的 商品 ， 以 及 通过 印刷 品 、 音 像 制品 和 其 他 视听 材料 增进 顾客 对 公司 和 
产品 的 了 解 。 ICT) 





销售 竞赛 的 目的 是 激励 销售 人 员 和 经 销 商 增加 一 定时 期 内 的 销售 量 并 给 予 成 功 者 
一 定 的 奖励 现金、 旅行 、 礼 物 或 返点 )。 T MANC 





礼品 广告 是 指 销售 人 员 送 给 潜在 用 户 和 顾客 的 一 此 有 用 的 、 低 成 本 的 商品 ， 该 商 
品 上 印 有 公司 的 名 称 和 地 址 以 及 一 些 广告 信息 。 常 用 的 有 圆珠笔 、 日 历 、 钥 匙 链 、 
手电 简 、 包 和 记事 本 。 
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制定 销售 促销 方案 

在 决定 运用 特定 的 销售 促销 工具 时 ， 营 销 者 必须 决定 : COO 销售 促销 工 
有 具 的 使 用 规模 (只 有 在 超出 某 个 最 低 预算 额 时 ， 销 售 促销 方案 才 有 可 能 成 
功 ; 而且 销 售 促销 的 规模 越 大 ， 产 生 的 销售 反应 就 越 大 ， 但 是 其 效应 是 递减 
的 ); (2) 参加 者 的 条 件 〈 是 任何 人 都 可 以 获得 奖励 ， 还 是 有 一 定 的 选择 标 
"Eo, (3) 销售 促销 延续 的 时 间 ; (4) 分 销 工具 〈 每 种 分 销 方法 都 有 不 同 的 
到 达 率 、 成 本 和 影响 力 ); Co) 销售 促销 时 机 ; (6) 销售 促销 的 总 预算 ( 包 
括 管 理 成 本 和 激励 成 本 )。 越 来 越 多 的 营销 者 正在 将 多 种 媒体 组 合 为 一 个 整 
体 活动 概念 。 


对 方案 进行 事前 测试 、 实 施 和 控制 

虽然 多 数 销售 促销 方案 都 是 根据 以 往 的 经 验 制定 的 ， 但 明智 的 营销 者 仍然 
通过 事前 测试 检验 选用 的 工具 是 否 恰当 ， 刺 激 的 规模 是 否 最 优 ， 实 施 方法 是 否 
有 效 。 营 销 者 可 以 请 顾客 对 各 种 可 能 的 交易 打分 或 排序 ， 也 可 以 在 有 限 的 地 理 
区 域内 进行 测试 。 方 案 实 施 计划 的 时 间 跨 度 必须 包括 提前 期 〈 在 方案 发 起 之 前 
的 准备 时 间 ) 和 实际 销售 期 〈 从 方案 发 起 到 结束 的 时 间 ， 其 中 方案 结束 是 指 
95% 左 右 的 销售 促销 商品 已 经 被 消费 者 购买 )。 


评价 方案 
一 般 来 说 ， 销 售 促销 的 最 佳 状 态 是 吸引 竞争 对 手 的 顾客 ， 令 其 转投 自己 。 


如 果 公司 的 产品 并 不 出 色 ， 品 牌 的 市 场 占有 率 很 可 能 会 降 到 销售 促销 前 的 水 
平 。 在 评价 销售 促销 的 有 效 性 以 及 确定 哪些 人 被 吸引 时 ， 制 造 商 可 以 利用 销售 
数据 、 消 费 者 调查 和 试验 。 扫 描 销售 数据 可 以 反映 谁 享受 了 销售 促销 的 好 处 、 
他 们 过 去 常 买 哪些 物品 、 他 们 对 本 品牌 及 其 他 品牌 的 行为 怎样 。 调 查 有 助 于 确 
定 目标 对 象 的 回忆 、 态 度 、 行 为 和 后 续 品 牌 选择 行为 .e 利 用 试验 来 改变 奖励 
价值 、 持 续 时 间 和 分 销 媒体 的 制造 商 可 以 通过 扫描 数据 了 解 是 否 有 更 多 的 人 购 
买 了 产品 以 及 是 何 时 购买 的 。 


管理 事件 与 体验 





通过 栅 入 消费 者 生活 中 某 个 特殊 的 、 与 其 更 有 关联 的 时 刻 ， 事 件 参与 能 够 
加 宽 、 加 深 公司 与 目标 市 场 的 关系 。 同 时 ， 与 品牌 的 日 常 接触 也 可 能 影响 消费 
者 的 品牌 态度 和 信念 。 氛 围 是 “包装 过 的 环境 *， 能 够 引起 或 加 强 对 于 购买 产 
品 的 欲望 。 用 东方 地 毯 和 橡木 家 具 装 饰 的 律师 事务 所 传递 给 人 们 的 是 “稳定 ” 
和 “成 功 ”。 中 五 星 级 酒店 会 选用 华丽 的 吊灯 、 大 理 石 柱子 和 其 他 看 得 见 的 象 
征 豪 夺 的 物品 做 装饰 。 

可 口 可 乐 公司 认识 到 自己 黄金 时 段 的 广告 如 今 只 能 接触 到 总 人 口 的 15%, 
而 20 世纪 80 年 代 中 期 能 接触 到 总 人 口 的 40%， 因 此 将 资金 投入 能 够 与 其 目 
标 受 众 最 喜欢 的 活动 融 为 一 体 的 新 项 目 。 公 司 在 芝加哥 和 洛杉矶 开设 了 “ 青 少 
年 沙龙 "， 小 孩子 们 可 以 在 那里 休闲 并 从 透明 的 自动 贩卖 机 购买 可 乐 ， 在 英国 ， 
可 口 可 乐 公司 在 myCokeMusic. com 网 站 提供 可 下 载 的 歌曲 ;， 此 外 ,可口可乐 
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还 在 美国 和 委内瑞拉 等 地 ， 将 其 品牌 与 电视 节目 的 内 容 融 合 在 一 起 .中 与 可 口 
可 乐 一 样 ， 越 来 越 多 的 公司 在 创造 产品 和 品牌 体验 ， 参 见 “ 吉 利 汽车 "。 


吉利 汽车 ”中国 民营 汽车 制造 商 吉利 汽车 公司 为 谋求 发 展 ， 在 2001 年 ， 
有 针对 性 地 策划 了 两 次 新 闻 公 关 活 动 ， 以 消除 消费 者 对 吉利 汽车 空间 小 、 
安全 性 差 的 偏见 。2001 年 1 月 ， 车 厢 体 积 为 8. 42 立方 米 的 二 利 汽车 装 进 了 
20 人 ， 仍 然 能 平稳 启动 ， 创 下 了 该 项 目的 二 尼斯 世界 纪录 ; 2001 年 3 月 ， 
吉利 美 日 MR6370A 经 济 型 轿车 在 清华 大 学 成 功 完成 安全 碰撞 试验 ， 成 为 中 
国 第 一 辆 顺利 通过 碰撞 试验 的 配置 双 安 全 气囊 经 济 型 轿车 。 这 两 次 策划 ， 
都 具有 很 强 的 新 闻 性 ， 因 而 被 媒体 广泛 报道 ， 这 使 吉利 汽车 赢得 了 不 少 好 
的 口碑 。 也 正 是 从 2001 年 起 ， 吉 利 汽车 进入 了 一 个 快速 发 展期 9 


口 事件 的 目标 


针对 为 什么 要 发 起 事件 ， 营 销 者 给 出 了 以 下 一 些 原 因 : 

1. 接近 某 个 目标 市 场 或 生活 方式 。 可 以 通过 事件 的 地 理 特征 、 人 口 学 特 
征 、 心 理学 特征 或 行为 特征 对 消费 者 进行 目标 定位 。 也 可 以 根据 参与 者 对 于 某 
种 产品 或 品牌 的 态度 或 使 用 来 选择 事件 。 例 如 索尼 和 百事 等 广告 商 在 娱乐 与 体 
育 电 视 网 (ESPN) 每 年 举办 两 次 的 X-Games 上 做 广告 以 接触 到 令 人 难以 捉摸 
的 12 一 19 岁 的 受众 -5 

2. 提高 公司 或 产品 名 称 的 知名 度 。 发 起 人 的 地 位 通常 能 带 来 某 个 品牌 的 
长 久 曝光 ， 这 对 于 提高 品牌 识别 率 来 说 是 必要 的 。 通 过 技巧 性 选择 要 发 起 的 事 
件 或 活动 ， 也 可 以 加 强人 们 对 某 个 产品 的 认可 ， 进 而 提高 品牌 回忆 率 。 

3. 形成 或 加 强 消费 者 对 于 关键 品牌 形象 联想 的 认 知 。 事 件 本 身 就 有 助 于 
形成 或 加 强 品 牌 联想 。 安 海 斯 - 布 希 公 司 (AnheuserBusch) 选择 用 Bud Light 
品牌 作为 铁人 赛 和 其 他 铁人 三 项 赛 的 赞助 商 ， 是 因为 公司 希望 赋予 该 品牌 啤酒 
“健康 ”的 形象 。 

4. 加 强 公司 形象 。 利 用 赞助 提高 人 们 对 于 公司 是 招 人 喜爱 、 有 威望 的 等 
方面 的 看 法 ， 从 而 令 消 费 者 在 今后 的 产品 选择 中 对 其 有 所 偏好 。 

5. 形成 体验 ， 唤 起 情感 。 一 次 激动 人 心 或 有 收益 的 事件 所 引发 的 情感 可 
能 也 会 与 品牌 有 间接 联系 。 

6. 表达 对 社区 或 社会 事务 的 承诺 。 目 标 关 联营 销 包括 涉 及 公司 与 非 件 利 
RAIRE MLAS AAC AY EB. AARIA (Stoneyfield Farm)、 星 巴克 、 美 国 
运通 和 Tom's of Maine 等 公司 将 目标 关联 的 营销 作为 其 营销 项 目的 里 程 碑 。 

7. 款待 关键 客户 或 回报 关键 员工 。 很 多 事件 涉及 奢华 的 待 客 帐篷 和 其 他 
特别 服务 或 活动 ， 这 些 只 有 赞助 商 及 其 嘉宾 能 够 享受 ， 从 而 产生 了 商 誉 并 建立 
了 有 价值 的 业务 接触 。 

8. 有 机 会 进行 推销 或 销售 促销 。 很 多 营销 者 将 竞赛 或 博彩 、 店 内 推销 或 
者 其 他 营销 活动 与 事件 捆绑 在 一 起 ， 正 如 福特 公司 和 诺基亚 公司 利用 热 播 的 电 
视 节 目 《美国 偶像 》 (American Idol) 一 样 。 赞 助 会 有 某 些 潜在 的 问题 。 事 件 
能 否 成 功 可 能 是 无 法 预料 的 ， 可 能 超出 赞助 商 的 控制 范围 。 可 能 有 些 消费 者 对 
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事件 的 商业 化 行为 很 反感 ， 尽 管 有 很 多 消费 者 承认 事件 活动 得 以 举办 是 靠 赞助 
商 所 提供 的 财务 支持 。 


口 主要 的 决策 


开发 成 功 的 赞助 性 事件 包括 选择 合适 的 事件 、 设 计 关于 该 事件 的 最 佳 赞 助 
项 目 以 及 衡量 赞助 的 效果 .29 

9 选择 事件 机 会 “完美 事件 ”可 能 是 : (D 其 受众 与 理想 的 目标 市 场 高 
EWA: (2) 能 够 带 来 大 量 有 利 的 关注 ; C3) 既 独 一 无 二 而 又 不 为 较 多 的 资助 
者 所 累 ，(4) 同意 附属 营销 项 目的 参与 ; (5) 反映 或 者 加 强 赞 助 商 的 品牌 或 公 
司 形象 。 例 如 ， 越 来 越 多 的 公司 用 自己 的 名 字 赞 助 举办 事件 的 舞台 、 运 动 场 和 
其 他 地 点 .5 

® 设计 赞助 项 目 。 很 多 营销 者 相信 和 最终 决定 一 次 事件 赞助 成 败 的 是 伴随 它 
的 营销 项 目 。 赞助 商 在 事件 中 可 以 采用 多 种 方式 来 突出 自己 ， 如 旗帜 广告 、 标 
牌 和 节目 。 为 了 得 到 更 有 力 的 影响 ,赞助 商 通常 辅 之 以 样品 、 奖 品 、 广 告 、 零 
售 推广 和 宣传 。 花 费 在 相关 营销 活动 上 的 支出 应 至 少 相当 于 赞助 投入 的 两 到 
三 倍 。 

e 事件 创造 。 这 对 于 非 件 利 组 织 来 说 是 宣传 筹资 的 一 项 重要 技能 。 筹 款 人 
开发 了 一 系列 特殊 事件 ， 包 括 周年 庆典 、 艺 术 品 展览 、 拍 卖 、 慈 善 晚 宝 、 宾 果 
游戏 、 图 书展 销 、 和 蛋糕 销售 、 竞 赛 、 舞 人 会、 晚宴、 展览 会 、 时 装 发 布 会 、 在 特 
殊 地 点 举办 的 派对 、 义 卖 、 巡 展 和 步行 马拉松 。 某 种 事件 刚 被 创造 出 来 ， 竞 争 
对 手 马上 就 会 推出 新 版 本 ， 如 步行 马拉松 之 后 出 现 了 阅读 马拉松 、 自 行车 马 拉 


松 、 慢 跑马 拉 松 02 

e 赞助 活动 的 衡量 。 衡量 赞助 活动 效果 有 两 种 基本 方法 : 供给 面 方法 
(supply-side method) 通过 评估 媒体 覆盖 度 来 关注 品牌 的 潜在 曝光 程度 需求 
面 方法 (demand-side method) 关注 来 自 消 费 者 报告 的 曝光 程度 。 从 供给 方面 


来 看 ， 一 些 专家 坚持 认为 正面 的 媒体 报道 能 够 产生 5 一 10 倍 于 广告 的 价值 ， 然 
而 赞助 很 少 能 得 到 这 么 有 利 的 对 待 .中 从 需求 方面 来 看 ， 对 观众 的 调研 可 以 反 
映 赞 助 对 于 识别 率 、 态 度 、 意 图 甚至 销售 的 影响 。 


ss 维 珍 集团 

20 世纪 70 ER, 著名 的 传统 类 种 者 理 示 总 销售 额 为 25.751 亿美 元 ， 比 上 年 同期 
查 德 。 布 兰 森 (Richard Branson) 以 他 首 。 增长 37.3%; 净利 润 为 4070 万 美元 ， 增 长 
创 的 维 珍 唱片 公司 (Virgin Records) 在 英 889.6%; 员工 总 数 为 7479 人 ， 增 长 10%。 
国 舞台 上 掀起 了 一 阵风 暴 。 他 签 下 了 许多 作为 英国 最 大 的 私营 公司 ， 维 珍 集 团 
不 知名 的 艺术 家 ， 开 始 了 一 场 延 续 至 今 的 。 涉及 的 行业 达 220 BA, “MB” (Virgin) 
“马拉松 公开 赛 "。 虽 然 理 查 德 。 布 兰 森 已 。 这 一 品牌 (英国 最 受 尊敬 品牌 榜 第 3 位 )， 
经 售 让 出 维 珍 唱片 (1992 年 以 近 10 亿美 元 ”以 及 布 兰 森 的 个 人 风格 ， 已 经 在 其 200 多 
的 价格 卖 给 了 Thorn EMI 9), 但 他 已 。 家 公司 中 刻下 了 深 深 的 烙印 。“ 维 珍 ” 的 名 
在 世界 范围 内 创办 了 超过 200 家 公司 。 字 出 现在 各 种 各 样 的 产品 和 服务 中 ， 比 如 
2005 年 维 珍 集 团 〈Virgin Group) 财报 显 ” 航空、 铁路、 金融 、 软 饮料、 音乐 、 移 动 
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电话 、 度 假 、 汽 车 、 酒 、 出 版 甚至 婚纱 业 。 
维 珍品 牌 在 英国 的 认 知 率 达 96% 。 尽 管 涉 
足 多 个 产业 ， 但 在 金钱 、 质 量 、 创 新 、 娱 
乐 和 竞争 理念 上 都 体现 着 它们 的 共同 价值 。 
维 珍 集团 仍然 在 顾客 因 竞 争 者 自满 而 没有 
得 到 充分 服务 的 市 场 中 寻找 新 的 机 会 。 布 
兰 森 习惯 于 将 这 些 与 顾客 敌对 的 竞争 者 称 
作 “ 大 灰 狼 ”。 他 说 :“ 只 要 我 们 找到 它们 ， 
我 们 就 有 很 大 的 机 会 在 这 一 领域 中 比 竟 争 
对 手 做 得 更 好 。 我 们 将 给 予 顾客 竟 争 者 所 
没有 的 信赖 、 创 新 和 友谊 。” 

举例 而 言 ， 布 兰 森 开创 了 维 珍 大 西洋 
航空 公司 (Virgin Atlantic) 以 取代 乏味 
的 、 价格 过 于 弟 贵 的 英国 航空 公司 
(British Airways) 。 作 为 一 位 常常 有 惊人 表 
演 的 推广 大 师 ， 布 兰 森 在 一 个 极 好 的 场合 
宣布 了 开创 这 家 航空 公司 的 消息 ， 从 而 达 
到 了 免费 广告 的 效果 : 1984 年 2 月 29 日 ， 
他 身 穿 第 一 次 世界 大 战 时 的 飞行 服 ， 宣 布 
维 珍 大 西洋 航空 公司 的 开张 。1984 年 6 月 
22 日 ， 他 乘坐 满载 媒体 人 士 和 祝贺 人 士 的 
飞机 开始 了 新 航线 的 首次 飞行 。 此 次 飞行 
配备 了 铜 管 乐 了 从， 打 着 白色 领结 、 穿 着 燕 
尾 服 的 来 自 Maxim 公司 的 服务 员 ， 以 及 免 
费 香槟。 这 场 空 中 派对 吸引 了 世界 媒体 的 
争 相 报道 ， 相 当 于 做 了 价值 百 万 美元 的 免 
费 广告 。 布 兰 森 了 解 记者 的 工作 ， 如 果 他 
能 给 他 们 一 个 可 以 接受 的 理由 ， 他 们 是 很 
乐意 报道 他 的 新 闻 的 。 

同样 ， 当 1998 年 布 兰 森 在 美国 推出 他 
的 维 珍 可 乐 (Virgin Cola) 时 ， 他 更 是 把 
军用 坦克 开 上 纽约 第 五 大 道 ， 因 此 成 为 各 
大 网 络 旱 间 电视 节目 的 采访 对 象 。2002 年 ， 
布 兰 森 为 了 宣传 他 的 移动 电话 业务 ， 把 自 
己 吊 在 起 重 机 上 跳 进 了 时 代 广 场 。2004 年 ， 
为 了 将 一 种 被 称 作 维 珍 脉搏 《Virgin 
Pulse) 的 CD 随身 听 引 入 市 场 ， 他 在 纽约 
一 个 夜总会 身 穿 颜色 鲜艳 的 紧身 衣 ， 手 中 
SH CD 随身 听 ， 模 仿 成 宝石 家 族 ， 再 次 
成 为 中 心 人 物 。 

维 珍 集团 就 是 在 这 一 次 次 的 商业 置 险 


中 成 长 起 来 。“ 当 维 珍 进入 一 个 行业 时 ， 我 
们 不 是 延续 传统 ， 而 是 进行 一 次 全 新 的 再 
造 过 程 ,” 布 兰 森 说 ，“ 我 们 本 质 上 就 是 一 
个 冒险 型 的 投资 机 构 : 这 是 一 种 烙印 。” 维 
珍 集团 不 仅 给 布 兰 森 新 兼并 的 公司 以 财务 
上 的 支持 ， 更 重要 的 是 为 其 提供 了 强大 的 
品牌 资源 和 管理 支持 。 布 兰 森 通常 持 有 以 
维 珍 为 品牌 的 公司 51%% 的 股权 ， 但 他 始终 
坚持 高 度 分 权 的 扁平 化 的 组 织 结构 ， 以 保 
证 他 的 员工 能 参与 决策 。 

虽然 布 兰 森 避 免 采 取 传 统 的 市 场 研究 
的 方法 ， 代 之 以 “想到 了 就 去 做 ”的 态 
度 ， 但 他 还 是 与 长 期 的 顾客 保持 着 紧密 的 
联系 。 最 初 建立 大 西洋 航空 公司 的 时 候 ， 
布 兰 森 每 月 会 邀请 50 位 顾客 与 他 进行 交 
流 和 反馈 。 他 还 经 常 在 机 场 与 顾客 进行 交 
流 ， 并 且 每 当 航 班 延误 时 ， 他 总 会 为 顾客 
送 上 礼品 ， 不 是 维 珍 卡 就 是 某 一 航班 的 折 
扣 券 。 

维 珍 的 营销 攻势 包括 出 版 物 和 电台 广 
告 、 直 邮 以 及 销售 点 资料 。 比 如 维 珍 手机 ， 
就 是 以 明信片 的 广告 方式 为 顾客 购买 新 产 
品 提供 折扣 。 

为 了 识别 维 珍 网 络 电 台 的 听众 群 ， 维 
珍 集团 特意 创建 了 一 个 VIP 俱乐部 。 听 众 
只 要 提供 他 们 的 邮政 编码 就 可 以 加 入 俱 乐 
部 ， 这 样 维 珍 网 络 电台 就 可 以 像 地 方 性 电 
台 那 样 针对 特定 的 听众 群体 以 及 特定 的 地 
区 进行 推广 活动 了 。 理 查 德 。 布 兰 森 曾 经 
eA MRE RAR” HAAR, BR 
他 现在 已 被 英国 皇室 授予 了 恬 位 ,但 他 依 
旧 以 其 不 同 凡响 的 风格 出 现在 各 种 场合 并 
寻 罗 新 的 商业 机 会 。2005 年 英国 《金融 时 
报 》 公 布 了 最 新 的 “全 球 最 受 尊敬 商业 领 
袖 ” 排 名 ， 维 珍 集团 的 理 查 德 。 布 兰 森 在 
全 球 50 位 顶尖 企业 家 中 排名 第 7 位 。 布 兰 
森 常常 援引 他 朋友 的 一 名 忠告 “如果 你 没 
有 给 别人 以 足够 的 重视 ， 他 们 就 不 会 再 关 
注 你 的 下 一 次 表演 了 。” 

[讨论 题 ] 

l. 维 珍 集 团 的 主要 成 功 因素 有 哪些 ? 
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2, 维 珍 集团 的 弱点 是 什么 ? 它 该 注意 
哪些 问题 ? 
3. 你 可 给 高 级 营销 执行 人 员 什 么 建议 ? 
在 营销 时 他 们 一 定 要 做 的 是 什么 ? 
资料 来 源 ，Sean Hargrave, “Making Waves,” New- 
Media Age, January 15, 2004, 24-27; Adam Lashinsky, 
“Shootout in Gadget Land,” Fortune, November 10, 
2003, 74; Sam Hill and Glenn Rifkin, Radical Market- 
ing (New York: Harper Business, 1999); “Virgin Holi- 


管理 公共 关系 


day Store Hires HHM for Major Push,” Precision Mar- 
keting, January 23, 2004, 3-4; “Virgin Mobile Postcards 
Offer Discounts,” Precision Marketing, January 23, 
2004, 5-6; www. virgin. coms 车 秀文 《 布 兰 森 如 何 打 
造 “ 维 珍 帝 国 "?》， 载 《中 小 公司 管理 与 科技 》，2006 
(6), MA: 《全球 最 受 尊 敬 商 业 领 袖 揭晓 ”海尔 CEO 张 
瑞 敏 人 围 y， 新 华 网 ，news3. xinhuanet com, 2005-11- 
22, “Virgin Atlantic Airways Limited’ s Key Numbers”, 
AIA Daily Lead All Access, www. smartbrief. com, 





“创新 营销 ， 维 珍 集团 ”显示 了 理 查 德 ， 布 兰 森 和 维 珍 集 团 并 不 是 单一 采 
用 独特 方式 来 让 产品 和 服务 受到 关注 。 

公司 不 仅 要 保持 与 顾客 、 供 应 商 和 经 销 商 的 关系 ， 而 且 需 要 处 理 好 与 利益 
相关 的 公众 的 关系 。 公 众 (publico 是 指 与 公司 完成 目标 的 能 力 存在 实际 或 者 
潜在 的 利益 关系 ， 或 者 能 够 影响 公司 完成 目标 的 能 力 的 任何 群体 。 公 共 关 系 
(public relations, PR) 是 指 用 于 宣传 或 者 保护 公司 形象 或 产品 形象 的 一 系列 


活动 。 


明智 的 公司 会 有 步骤 地 管理 它们 与 关键 公众 之 间 的 关系 。 公 共 关 系 部 门 一 
般 需要 完成 如 下 五 个 职能 ，(1) 与 论 关 系 〈 主 要 从 正面 传播 与 组 织 相关 的 新 闻 
和 信息 ); CD 产品 宣传 〈 宣 传 特定 的 产品 ); CD 公司 沟通 〈 通 过 内 部 或 者 外 
部 的 沟通 增进 对 组 织 的 了 解 ); (4) 游说 (通过 与 立法 者 和 政府 官员 打交道 以 
推进 或 阻止 法 律 和 条 款 的 制定 或 实施 ); (o) 咨询 〈 就 公共 关系 问题 、 公 司 地 
位 和 形象 等 问题 向 管理 层 提供 意见 )。 


口 营销 公共 关系 


许多 公司 开始 通过 公共 关系 营销 (marketing public relations，MPR) 直 
接 支 持 公司 或 产品 的 宣传 和 形象 的 建设 。 因 此 ， 公 共 关 系 营销 与 融资 公关 和 社 
区 公关 一 样 开始 成 为 一 项 重要 职责 ." 中 公共 关系 营销 在 以 下 几 个 方面 具有 十 分 


重要 的 作用 ， 


e 支持 新 产品 的 推出 。 宠 物 小 精灵 Pokemon) 系列 玩具 的 巨大 成 功 主 


要 应 归功 于 聪明 的 公共 宣传 。 


e 支持 成 熟 产品 的 重新 定位 。20 世纪 70 年 代 纽约 市 一 直面 临 巨大 的 压 


力 ， 直 到 “我 爱 纽约 ”运动 启动 。 


e 培养 对 产品 的 兴趣 。 公 司 和 行业 组 织 通过 公共 关系 营销 扩大 产品 (如 猪 


肉 和 牛奶 〉 的 消费 。 


e 影响 特定 目标 群体 。 麦当劳 在 拉美 毅 美 国人 和 非 毅 美 国人 社区 发 起 的 一 
系列 活动 ， 显 著 地 提高 了 公司 的 声誉 。 
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e 保护 遭遇 社会 问题 的 产品 。 公 共 关 系 专业 人 士 必须 善于 处 理 危机 ， 就 像 
可 口 可 乐 公司 在 比利时 遇 到 中 毒 事件 时 一 样 。 

® 通过 有 利于 产品 的 方式 树立 公司 形象 。 理 查 德 布 兰 森 引 人 注 目的 公关 
表现 使 维 珍 集团 成 为 大 胆 和 飞速 发 展 的 代名词 。 

随 着 大 众 广告 的 影响 力 逐 渐 减弱 ， 营 销 者 开始 更 多 地 通过 公共 关系 营销 建 
立 品 牌 知名 度 和 品牌 知识 ， 并 到 达 当 地 社区 或 者 特殊 的 受众 。 在 公共 关系 营销 
中 ， 公 司 不 需要 为 获得 媒体 的 时 间 和 空间 而 支付 昂贵 的 费用 ， 只 需要 承担 撰写 
和 传播 新 闻 报 道 以 及 管理 特定 事件 的 成 本 。 然 而 ， 公 共 关系 营销 的 计划 必须 与 

告 计划 结合 起 来 考虑 -5 


口 营销 公共 关系 的 主要 决策 


在 考虑 何 时 和 怎样 运用 公共 关系 营销 时 ， 管 理 层 必须 设 定 营销 目标 ， 选 择 信 
息 和 工具 认真 实施 计划 ， 并 且 评 价 结果 。 公 共 关 系 营销 的 主要 工具 见 表 16—6, 00 


公共 关系 营销 的 主要 工具 

| aA, CHEERS, MT. A AIR 
通讯 和 杂志 ， 以 及 视听 材料 。 

公司 可 以 通过 安排 一 些 特别 事件 来 吸引 目标 公 雁 对 新 产品 或 者 公司 活动 的 关注 ， 如 新 闻 有 
| 布 会 、 研 讨 会 、 远 足 、 展 览 、 况 赛 或 者 周年 纪念 活动 ， 从 而 到 达 目 标 公众 。 

公司 可 以 通过 赞助 体育 和 文化 活动 以 及 社会 公益 事业 宣传 自己 的 品牌 和 公司 形象 - 

| 公共 关系 职业 人 员 的 主要 任务 之 一 是 发 现 和 创造 与 公司 、 产 品 或 者 员工 相关 的 有 利 新 闻 ， 
然后 推动 媒体 进行 报道 或 者 参加 新 闻 发 布 会 。 

公司 管理 人 员 越 来 越 需要 能 够 巧妙 地 应 付 媒体 提出 的 问题 或 者 在 某 些 场合 发 表演 说 ， 这 区 
行为 也 能 增强 公司 形象。 

公司 可 以 通过 资助 一 些 公益 事业 建立 声 准 。 

为 了 便 公 众 能 够 迅速 识 别 出 自 己 ， 公 司 可 以 通过 一 此 手段 将 自己 的 形象 可 视 化 ， 妇 口 导 、 
文具 、 小 册子 、 标 识 、 和 名片、 网 站 、 建 筑 物 、 制 服 和 着 装 要 求 





























e 设 定 营销 目标 。 公 共 关 系 营销 能 够 建立 产品 、 服 务 、 人 员 、 组 织 或 者 创 
意 的 知名 度 ， 通 过 社论 性 的 报道 增加 传播 信息 的 可 信和 度 ， 激 发 销售 团队 和 经 销 
商 的 乐观 情绪 ， 并 且 由 于 成 本 比 媒体 广告 低 而 降低 销售 促销 成 本 。 公 共 关 系 通 
过 大 众 媒体 到 达 目 标 大 众 ， 而 公共 关系 营销 则 越 来 越 多 地 借用 直接 反应 营销 的 
方法 和 技术 到 达 目标 受众 ， 与 其 建立 一 对 一 的 关系 。 

9 选择 信息 和 工具 。 公 共 关系 营销 专家 必须 能 够 辨识 或 开发 与 产品 相关 的 
有 意思 的 故事 。 如 果 故 事 很 少 ， 他 们 应 当 安排 有 新 闻 价值 的 事件 从 而 吸引 媒体 
报道 。 例 如 ， 美 国 公共 广播 电台 (PBS) 为 了 反驳 有 关 布 鲁 斯 音乐 流派 已 经 没 
落 的 论调 ， 推 出 了 布鲁斯 计划 ， 包 括 特别 事件 、 专 门 的 网 站 、 电 台 和 电视 系列 
节目 、 导 师 指 导 项 目 、 音 乐 会 ， 等 等 。 这 项 活动 受到 近 10 亿 条 媒体 的 正面 报 
道 ， 推 动 了 布鲁斯 音乐 唱片 的 热 销 -5 

e 实 施 和 评估 计划 。 评 价 公共 宣传 的 贡献 是 十 分 困难 的 ， 因 为 它 通常 与 其 
他 销售 促销 工具 同时 使 用 。 最 简单 的 衡量 标准 是 在 媒体 中 得 到 的 展露 次 数 。 更 
好 的 衡量 标准 包括 公共 关系 营销 活动 带 来 的 对 产品 的 知晓 、 理 解 和 态度 方面 的 
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变化 〈 考 虑 了 其 他 销售 促销 工具 的 影响 之 后 ) 。 最 恰当 的 评价 标准 是 衡量 它 对 
销售 利润 率 的 影响 ， 这 使 公司 能 够 评价 投资 于 公共 关系 营销 的 回报 。 


小 结 


1. 广告 是 由 明确 的 发 起 人 付费 发 起 的 对 
创意 、 商 品 或 服务 进行 的 非 人 员 的 演示 和 
宣传 。 

2. 开展 广告 活动 的 过 程 包括 五 个 步骤 ， 
(OD 设 定 广告 目标 ; (2) 确定 广告 预算 ; 
CD 选择 广告 信息 和 创造 策略 ; CD 确定 媒 
fk; CO 评价 传播 和 销售 效果 。 

3, 销售 促销 包括 多 种 工具 ， 其 中 大 部 分 
是 短期 的 奖励 工具 ， 主 要 用 于 刺激 试用 ， 或 
者 鼓励 消费 者 或 商业 用 户 更 快 更 多 地 购买 特 
定 的 产品 。 销 售 促销 广告 包括 消费 者 促销 、 
贸易 推广 以 及 商业 和 销售 团队 促销 (商业 展 
览 、 销 售 竞赛 和 礼品 广告 ) 三 种 。 在 运用 销 
售 促销 时 ， 公 司 必 须 设 定 目标 ， 选 择 工 具 ， 


制定 方案 ， 对 方案 进行 事前 测试 、 实 施 和 控 
制 方案 ， 并 评价 结果 。 

4. 事件 和 体验 是 指 成 为 消费 者 生活 中 某 
个 特殊 的 、 与 他 自己 更 有 关联 的 时 刻 的 方 
法 。 对 于 管理 完善 的 事件 的 参与 能 够 加 宽 、 
加 深 公司 与 目标 市 场 的 关系 。 

5. 公共 关系 是 指 用 于 宜 传 或 者 保护 公司 
形象 或 产品 形象 的 一 系列 活动 。 公 共 关 系 营 
销 通过 一 系列 活动 来 支持 公司 或 产品 的 宣传 
和 形象 建设 。 公 共 关系 营销 可 以 用 仅 相当 于 
广告 成 本 很 小 比例 的 支出 影响 公众 的 认 知 ， 
并 且 通 常 更 加 可 信 。 公 共 关 系 营销 的 主要 工 
具 是 出 版 物 、 事 件 、 新 闻 、 演 讲 、 公 共 服 务 
活动 和 标志 媒体 。 


凤凰 卫视 


以 “ 拉 近 全 球 华 人 距离 ”为 宗旨 的 凤 
凰 卫视 成 立 于 1996 年 。2000 年 凤凰 卫视 控 
股 有 限 公司 在 香港 上 市 ，2006 年 收入 10.6 
亿 港 元 。 凤 凰 卫视 连续 5 年 入 围 《亚洲 周 
FI) CAsia Week) 举办 的 华商 500 强 排行 
榜 ， 在 以 英文 为 国际 传媒 通行 证 的 环境 中 ， 
历时 十 余年 打开 了 一 片 华语 传媒 新 天 空 。 
据 美国 《财富 》 杂 志 1999 年 刊 出 的 盖 洛 普 
公司 “中 国人 品牌 认 知 ”的 调查 报告 ， 凤 
凰 卫视 被 选 为 中 国 最 知名 品牌 之 一 《和 与 
“麦当劳 ”齐名 )。2005 年 ， 《华盛顿 邮 报 》 
(Washington Post) 认为 凤凰 卫视 已 成 为 
“中 国 众多 新 时 代 精 英 的 必 看 频道 "， 《新闻 
MI) A (85/5 KR SEHR) (Sydney Morn- 
ing Herald) 均 在 显著 位 置 大 篇 幅 报 道 了 
凤凰 卫视 在 华语 媒体 世界 中 的 独特 地 位 。 


凤凰 卫视 提出 以 “三 大 覆盖 ”走向 
BR: 

收视 覆盖 一 一 风 凰 卫视 五 个 频道 〈 中 
文 台 、 电 影 台 、 资 讯 台 、 欧 洲 台 及 美洲 台 ) 


以 大 中 华为 基地 ， 已 覆盖 全 球 五 大 洲 155 
个 国家 和 地 区 。 
记者 覆盖 已 在 全 球 设 有 13 个 全 球 





新 闻 办 事 处 ， 凤 凰 卫视 137 名 特派 和 特约 
记者 ， 驻 守 世 界 热点 地 区 ， 并 以 最 快 反应 ， 
REG, RLSM, 

情感 覆盖 一 一 每 位 华人 ， 都 是 凤凰 全 
球 社区 的 一 份子 ， 时 刻 与 全 球 华人 心心 相 
印 ， 彼 此 分 享 情感 。 凤 凰 卫视 成 功 进入 全 
球 市 场 ， 不 但 令 世界 逐渐 走向 中 国 ， 亦 令 
中 国 逐 渐 走 向 世界 。 

凤凰 卫视 的 全 球 市 场 策略 主要 有 : 国 


e 营销 管理 (第 13 版 中 国 版 ) 


际 合作 的 进入 方式 ; 差异 化 与 品牌 化 ; 环球 
新 闻 先驱 ; 节目 创新 ; 事件 与 体验 营销 。 
国际 合作 的 进入 方式 

凤凰 卫视 采取 合作 与 联盟 的 方式 进入 
新 市 场 ， 选 择 合作 者 是 关键 。 为 拓展 亚洲 
市 场 ， 与 马来西亚 收费 电视 公司 ASTRO、 
与 菲律宾 最 大 的 有 线 电视 营运 商 Sky Ca- 
ble、 与 新 加 坡 星 和 视界 《Starhub)、 与 印 
度 尼 西亚 Kabelvision 及 DirectVision 系统 、 
与 日 本 乐 乐 中 通信 (Rakuraku Communi- 
cations )、 与 新 西 兰 中 华电 视 网 
(WorldTV) 系统 、 与 香港 亚洲 电视 、 中 国 
中 央 电 视 台 海外 第 四 频道 等 一 一 合作 ; 在 
进入 北美 时 ， 与 美国 最 大 的 两 家 卫星 公司 
DirecTV 和 Echo Star、 与 加 拿 大 广播 事务 
委员 会 (Canadian Radio-television and 
Telecommunications Commission) 4 4f; 
在 进入 欧洲 时 ， 与 英国 的 Sky Digital 和 
NTL 公司 、 天 空 卫视 (BskyB) 以 及 法 国 、 
德国 和 荷兰 的 知名 电视 网 络 公司 等 多 方 
合作 。 

为 了 进入 新 市 场 ， 凤 凰 卫视 还 非常 重 
视 与 当地 政府 建立 良好 的 公共 关系 ， 为 此 ， 
凤凰 卫视 积极 推动 和 参与 各 类 华人 活动 ， 
运用 自身 媒体 的 力量 提升 各 地 区 的 知名 度 
和 影响 。 例 如 ， 通 过 《纵横 中 国 》 专 栏 ， 
深度 宣传 中 国内 地 的 大 批 城 市 ， 同 时 也 为 
凤凰 进入 各 地 域 的 市 场 创造 了 条 件 。 

成 功 的 合作 策略 使 凤凰 卫视 资讯 台 
(全 球 )、 凤 凰 卫视 美洲 台 、 凤 凰 卫视 欧洲 
台 顺 利 开播 ， 并 具备 了 强大 的 电视 网 络 和 
高 渗透 的 营销 传播 力 。 

差异 化 与 品牌 化 

凤凰 卫视 的 定位 ， 既 不 同 于 西方 媒 
体 ， 也 不 同 于 中 国内 地 媒体 和 香港 台湾 媒 
体 ， 而 是 自 成 一 体 。 凤凰 卫视 已 基本 完成 
了 东西 方 体制 结合 这 一 转换 ， 融 合 了 中 国 
内 地 文化 与 港 台 文 化 ， 东 方 文化 和 西方 文 
ft. fiim. AAE 20% 的 员工 来 自 中 国内 
地 ，70% 左 右 的 员工 来 自 香港 ，10% 是 台 
湾 人 和 国际 人 士 ， 这 是 一 种 同时 适应 海 


外 、 中 国内 地 以 及 港 台 的 非常 复杂 的 管理 
“技术 ”。 这 种 运作 机 制 和 管理 体制 ， 一 般 
的 西方 媒体 公司 短 时 间 内 难以 效仿 和 靠近。 

凤凰 卫视 重视 其 品牌 建立 和 品牌 ， 除 
了 完善 其 品牌 元 素 ， 以 整合 营销 传播 宣传 
塑造 其 品牌 价值 之 外 ， 还 以 所 倡导 实施 的 
“名 记者 、 名 主持 人 、 名 评论 员 ” 的 “三 
名 ”战略 ， 在 众多 不 同 的 观众 群 中 迅速 获 
得 了 高 收视 率 和 品牌 忠诚 度 ， 有 力 地 丰富 
和 提升 了 凤凰 卫视 的 整体 品牌 形象 和 影响 
Fo OUR ARID. (PRA AD. (n 
人 行 》、《 有 报 天 天 读 》 《名 人 面对面 》 等 
专题 ， 为 观众 带 来 了 清新 的 气息 ， 其 独 具 
风格 与 个 性 的 优秀 主持 人 和 评论 员 深 受 好 
X. BRAM. 

环球 新 闻 先 驱 

这 是 凤凰 卫视 走向 世界 的 另 一 重要 策 
略 。 究 竟 什 么 样 的 节目 才 有 市 场 ? 凤凰 卫 
视 董 事 局 主席 刘 长 乐 认为 ， 在 发 展 中 国家 ， 
ANZ EEK MF HB A, AB E 
新 闻 和 多 做 台湾 地 区 新 闻 是 凤凰 卫视 的 两 
大 卖点 。 凤 凰 卫视 争 当 环球 事件 的 新 闻 先 
JR. 获取 世界 范围 内 重大 新 闻 的 首播 权 、 
采访 权 或 直播 权 ， 多 次 成 为 “ 首 家 报道 ” 
的 华人 媒体 。 对 世界 大 事 及 时 、 准 确 、 视 
角 独 特 的 报道 、 评 论 以 及 近 距 离 现 场 直播 ， 
让 全 世界 的 华人 能 在 第 一 时 间 了 解 到 世界 
各 地 的 大 事 ， 也 使 凤凰 卫视 在 世界 范围 内 
的 影响 力 与 日 俱 增 。 例 如 ，2001 年 9 月 11 
日 美国 发 生 “9。11 事件 "， 凤 凰 卫视 连续 
36 小 时 直播 , “O° 11 事件 ”发 生 后 几 小 时 
内 ， 凤 凰 卫视 成 了 唯一 的 华文 信息 来 源 ; 
2002 4.3 H 20 B, X PFR, AMIRA 
3 月 20 日 起 第 一 时 间 进 入 ， 持 续 25 X 506 
小 时 直播 。 

节目 创新 

凤凰 卫视 与 世界 各 地 的 华语 社 群 分 享 
无 间距 的 多 类 华语 节目 ， 其 节目 创新 既 反 
映 在 栏目 及 内 容 的 更 新 上 ， 也 体现 在 本 地 
化 的 适应 上 。 凤 凰 卫视 在 新 闻 、 娱 乐 和 评 
论 几 大 类 节目 的 平台 上 ， 针 对 不 同市 场 、 
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不 同 观众 群 的 需求 ， 提 供 各 具 特 色 的 、 相 
应 的 、 富 有 创意 的 华语 节目 组 合 ， 迅 速 提 
高 了 凤凰 卫视 在 不 同 区 域 的 知名 度 和 观众 
WHS. 

例如 ， 凤 凰 卫视 在 国内 市 场 ， 特 别 推 
出 文化 类 的 精品 节目 ， 如 《寻找 远 去 的 家 
园 》、《 世 纪 大 讲堂 》、《 秋 十 时 分 》、《 文 化 
大 观 园 》 等 。 在 海外 的 两 个 国际 台 ， 凤 凰 
卫视 美洲 台 在 美国 面向 至 少 100 万 个 华人 
家 庭 ， 是 大 中 华 地 区 以 外 最 大 的 华人 小 区 。 
凤凰 卫视 欧洲 台 在 欧洲 拥有 数 百 万 忠实 观 
M. 美洲 台 提供 全 天 24 小 时 的 时 事 、 信 
息 、 娱 乐 等 各 种 收费 的 华语 节目 ， 加 以 在 
中 国 各 地 制作 的 《东方 纪实 》、《 华 夏 大 地 》 
等 节目 ， 增 加 海外 华人 的 乡情 。 欧 洲 台 提 
供 24 小 时 不 间断 的 全 球 范围 的 新 闻 和 商业 
信息 ， 独 一 无 二 的 亚洲 景象 ， 以 及 多 种 多 
样 的 娱乐 节目 选择 。 凤 凰 欧洲 台 还 在 欧洲 
的 国际 连锁 酒店 雅高 (Accor)、 和 希尔顿 及 
其 他 酒店 ， 专 为 在 欧洲 旅行 的 中 国 游客 提 
供 华语 新 闻 和 娱乐 节目 ， 以 推进 更 多 的 中 
国 游客 访 欧 。 此 外 ， 还 增设 自 办 的 当地 节 
E, 例如 美洲 台 的 《凤凰 北美 新 闻 》 及 
《感受 美国 》; 欧洲 台 的 《直通 中 国 》 和 
《今日 欧洲 》 新 闻 节 目 。 

事件 与 体验 营销 

凤凰 卫视 通过 各 种 形式 的 活动 ， 鲜 明 
体现 凤凰 卫视 的 文化 取向 ， 建 构 其 在 全 球 
华人 图 内 的 品牌 体验 ， 强 化 与 观众 的 关系 ， 
进一步 拉 近 了 全 球 华人 的 距离 。 例 如 ， 


【注释 】 

[1] “Asia's heroes,” Time, Special issue, October 10, 2005 
Vol 166, No. 15, Fh: (RA VS 超级 策划 》， 
19—20 页 ， 合肥， 安徽 人 民 出 版 社 ，2005; 《 酸 酸 甜 甜 就 
是 我 、 蒙 牛 超级 女声 营销 传播 案例 ) (第 七 届 中 国 最 佳 公 
共 关 系 案例 大 赛 获奖 案例 )， 载 《国际 公关 》，2006 (2); 
李 光 斗 :《 蒙 牛 让 你 体验 品牌 的 魅力 一 一 紫 牛 超级 女声 
中 的 营销 解析 )， 载 《食品 工业 科技 》，2006 (3); 张 
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2006 (D. 
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1999 年 ， 凤 凰 卫视 推出 的 “ 千 禧 之 旅 ” 活 
动 ， 拍 摄 历时 4 个 多 月 ， 跨 越 4 万 多 公里 ， 
MAARI 个 国家 ， 带 领 观众 重 游 四 大 古 
文明 发 源 地 和 三 大 宗教 发 祥 地 ， 一 起 探索 、 
破译 古文 明 的 演变 和 兴衰 。 此 后 ， 凤凰 卫 
视 又 展开 了 “欧洲 之 旅 "”” “两 极 之 旅 ”、 
“EAR”, “PARRA” Ee dA. i 
到 之 处 ， 不 仅 向 中 国 观众 介绍 世界 及 世界 
华人 的 生活 ， 更 将 凤凰 卫视 带 到 了 世界 各 
地 。 又 如 ， 从 2003 Ftb, FLUR EIE He 
主办 年 度 “ 中 华 小 姐 环球 大 赛 "， 这 项 面向 
全 球 华 裔 女性 展开 的 高 规格 选美 赛事 ， 传 播 
了 中 国文 化 和 凤凰 卫视 的 理念 。 至 今 已 成 功 
举办 五 届 ， 日 渐 为 众多 媒体 和 观众 广泛 认 
同 , 成 为 华人 世界 中 广 具 影响 力 的 品牌 
事件 。 

[讨论 题 ] 

1. 凤凰 卫视 作为 大 众 传播 媒体 ， 你 认为 
其 成 功 和 不 足 之 处 是 什么 ? 

2. 分 析 凤 凰 卫视 进入 全 球 市 场 的 策略 ， 
它 是 如 何 成 为 全 球 性 的 主要 华人 媒体 的 ? 

资料 来 源 ; UATH 2000—2006 年 上 市 公司 年 报 ; 于 
霸 :《 刘 长 乐 一 一 另类 思维 杀 出 红海 重围 y》， 载 《数字 商业 
时 代 》，2006 C), 卢 泰 宏 ，《 风 凰 卫视 ， 打造 “华人 
CNN"), 转 引 自 卢 泰 宏 ， 《行销 中 国 一 -02 中 国 行销 报 
f). 303—313 t, 成都， 四 川 人 民 出 版 社 ，2002; 王 记 
言 ,《 风 凰 卫视 千 禧 之 旅 节目 后 记 》， 百 度 千 禧 之 旅 贴吧 ， 
http: //tieba. baidu. com/f? kz= 195687154; 凤凰 卫视 官 
JE IB. www. phoenixtv. com. cn/; 凤凰 卫视 美洲 台 网 站 ， 
www. pstwus net/; 凤凰 卫视 欧洲 台 网 站， 
www. phoenixcne. com, 
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今天 ， 越 来 越 多 的 营销 活动 正在 从 实体 市 场 进入 网 上 空间 。 
一 一 非 利 普 ， 科 特 勒 
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学 习 目 标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


mmo 


营销 讨论 


- 公司 如 何 利用 整合 直 复 营销 获得 竞争 优势 ? 

. 公司 如 何 进行 有 效 的 互动 营销 ? 

.营销 者 如 何 最 好 地 利用 口碑 的 力量 ? 

.设计 和 管理 销售 团队 时 公司 需要 作 哪 些 决策 ? 

.销售 人 员 如 何 提高 其 销售 、 谈 判 和 建立 关系 方面 的 技巧 ? 


优秀 的 销售 人 员 是 天 生 的 还 是 后 天 培养 的 ? 
观点 选择 : 发 展 有 效 的 销售 团队 的 关键 是 招聘 vs. 发 展 有 效 的 销售 团队 的 


关键 是 培训 。 


可 口 可 乐 


最 近 ， 因 为 互联 网 的 力量 ， HR 
《尤其 是 年 轻 的 消费 者 ) 更 积极 地 参与 公司 
的 营销 活动 。 当 可 口 可 乐 公司 重新 推出 
Coke. com 网 站 时 ， 它 已 经 从 一 个 典型 的 包 
含 事实 、 数 据 和 年 报 的 公司 网 站 转变 成 一 
个 互动 的 消费 者 分 享 创 意 的 社区 。My- 
Coke. com 网 站 邀请 访问 者 参与 虚拟 世界 、 
玩 游戏 、 混 编 音乐 、 阅 读 或 写作 博客 、 下 
载 屏保 图 片 等 活动 。 因 为 了 解 到 不 是 所 有 
的 网 上 功能 都 会 立刻 吸引 参与 者 ， 可 口 可 
乐 〈 像 其 他 的 广告 商 一 样 ) 一 直 在 探索 哪 
项 网 站 活动 对 吸引 关注 最 有 效 。 一 个 “第 
二 人 生 ” 的 设计 比赛 让 消费 者 设想 一 种 自 
动 售 货 机 可 以 派发 可 口 可 乐 的 精华 娱乐 、 
冒险 或 幸福 )， 同 时 也 可 以 满足 好 奇 心 和 庶 
拟 愿 望 。 可 口 可 乐 不 是 唯一 一 家 让 消费 者 


参与 的 公司 。 早 期 采用 消费 者 制作 的 广告 
的 主要 营销 者 之 一 是 匡威 公司 。 它 的 获奖 
广告 “品牌 民主 ”在 一 系列 的 电视 和 网 络 
广告 中 采用 了 消费 者 制作 的 影片 。 在 2007 
4¢ #8 % Bi (Super Bowl) 广播 中 最 受 欢 迎 
的 广告 是 多 力 多 滋 (Doritos) 家 庭 比 赛 的 
获奖 者 ， 该 广告 制作 的 全 部 成 本 是 12.79 
美元 。 但 不 是 所 有 的 消费 者 制作 的 视频 都 
是 赢家 。 亨 氏 发 起 了 “电视 挑战 赛 "， 邀 请 
大 众 创造 亨氏 番茄 桨 的 广告 ， 而 且 可 以 赢 
得 57 000 美元 。 参 与 者 显然 是 在 全 然 陌生 
的 广告 领域 进行 探险 。 一 则 提交 的 广告 是 
让 一 个 十 几 岁 的 男孩 子 将 番茄 次 涂 在 脸 上 
好 像 治疗 过 疙 的 药 音 ， 另 一 名 参赛 者 一 口 
气 喝 掉 了 一 瓶 番茄 普 ， 而 另 一 名 参赛 者 则 
用 番 若 次 来 刷牙 ， 洗 头发 和 作为 贡 须 前 。C 


个 性 化 传播 以 及 在 适当 的 时 候 ， 对 适当 的 人 ， 说 适当 的 话 ， 做 适当 的 事 ， 
对 营销 是 至 关 重要 的 。 本 章 考察 公司 如 何 实现 其 营销 传播 的 个 性 化 ， 以 产生 更 
大 的 影响 。 我 们 先 介绍 直 复 营销 和 互动 营销 ， 并 引入 口碑 营销 ， 后 一 部 分 将 讨 
论 人 员 销 售 和 销售 团队 。 


直 复 营销 





直 复 营销 (direct marketing) 是 指 利用 直接 接触 顾客 的 渠道 ， 不 通过 中 间 
商 ， 直 接 接 触 顾客 并 将 产品 和 服务 送 达 顾 客 。 这 些 渠 道 包括 直接 邮寄 、 产 品目 
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录 、 电 话 营销 、 互 动 电视 、 售 货 亭 、 网 站 和 移动 设备 。 直 复 营 销 者 寻求 可 度量 
的 回应 ， 通 常 是 客户 的 订单 。 因 此 ， 直 复 营 销 有 时 也 叫 直接 订货 营销 (dire 
order marketing)。 现 在 ,许多 直 复 营销 者 通过 寄生 日 卡 、 发 布 信息 和 赠送 小 
礼品 来 加 强 顾 客 联系 ,利用 直 复 营 销 建 立 长 期 客户 关系 .中 

由 于 通过 销售 人 员 接触 公司 市 场 的 成 本 逐渐 增加 ， 越 来 越 多 的 公司 营销 者 
开始 转向 直接 邮寄 和 电话 营销 。 直 复 营销 的 销售 额 包 括 消费 者 市 场 销售 额 〈 占 
53%)、 公 司 对 公司 市 场 销售 额 ( 占 27%) 和 慈善 义卖 销售 额 〈 占 20%) 6) EE 
营销 的 销售 额 超过 了 美国 零售 业 的 销售 额 。 而 且 整 个 广告 花费 的 48% 用 于 直 复 
营销 ， 公 司 每 年 在 直 复 营销 上 的 费用 是 1 610 亿美 元 ， 占 GDP 的 10.3%, 


C] 直 复 营销 的 优点 与 道德 问题 


消费 者 发 现 ， 在 家 里 购物 不 仅 有 趣 、 方 便 ， 而 且 可 以 避免 嗜 杂 之 累 。 这 种 
方式 节省 时 间 ， 使 顾客 有 更 多 的 产品 可 以 选择 ， 而 且 可 以 进行 比较 购物 。 工 业 
品 采购 者 也 可 以 从 中 受益 ， 他 们 不 用 花费 很 多 时 间 与 销售 人 员 会 面 ， 便 可 了 解 
各 种 产品 和 服务 。 直 复 营 销 者 也 受益 菲 浅 ， 他 们 可 以 买 到 包括 各 类 细 分 市 场 顾 
客 QAM. HIAR) 名字 的 邮寄 清单 ， 对 信息 进行 个 性 化 定制 ， 建立 长 
期 的 联系 ; 在 最 佳 时 机 接触 潜在 顾客 ; 便于 对 不 同 的 媒体 和 信息 进行 测试 ， 容 
易 衡 量 活动 效果 。 

直 复 营销 者 和 他 们 的 顾客 通常 会 享受 相互 受益 的 关系 。 然 而 ， 偶 尔 也 会 发 
生 不 愉快 的 情况 : 

e 激怒 。 许 多 人 不 喜欢 大 量 的 硬性 推销 、 直 复 营 销 的 请 求 。 尤 其 讨厌 在 晚 
饭 或 深夜 的 电话 、 素 质 差 的 推销 员 以 及 自动 拨号 并 进行 录音 的 计算 机 电话 。 

e 不 公平 。 一 些 直 复 营销 者 利用 冲动 购买 者 或 欺负 易 受 害 者 ， 尤 其 是 老 
年 人 。 

o 欺诈 。 一 些 直 复 营 销 者 用 邮件 等 故意 误导 消费 者 。 他 们 夸大 产品 的 规 
格 、 绩 效 表现 或 者 是 “零售 价格 ”。 联 邦 贸易 委员 会 每 年 都 接 到 成 千 上 万 个 关 
FPL BE Bea BE BABL I RANERI BEVE 

@ 侵 犯 隐私 。 似 乎 每 次 消费 者 通过 邮件 或 电话 订购 产品 、 抽 奖 、 申 请 信用 
卡 或 者 订阅 杂志 时 ， 他 们 的 姓名 、 住 址 和 购买 行为 就 可 能 会 被 录入 几 家 公司 的 
数据 库 。 批 评 家 担心 营销 者 可 能 对 消费 者 的 生活 了 解 得 太 多 ， 以 至 于 会 利用 这 
些 知识 不 公平 地 对 待 消费 者 。 

直 复 领 域 的 营销 者 正在 解决 这 些 问 题 。 他 们 明白 ， 如 果 置 之 不 理 ， 那 么 这 
些 问题 会 导致 越 来 越 多 的 消费 者 负面 的 态度 、 更 低 的 回应 率 以 及 导致 更 多 的 法 
律 管 制 。 大 多 数 的 直 复 营销 者 与 消费 者 想 要 的 东西 相同 : 诚实 和 设计 良好 的 营 
销 品 ， 而 且 只 针对 那些 有 期 望 的 人 们 。 


O 直接 邮寄 
直接 邮寄 营销 包括 向 某 个 人 寄 改 产品、 告示 、 提 醒 通知 或 其 他 物品 。 直 复 


营销 者 利用 精心 挑选 的 邮寄 清单 ， 每 年 发 出 几 百 万 封 邮 件 一 一 信件 、 传 单 和 其 
他 “长 着 翅膀 的 销售 人 员 ”。 因 为 直接 邮寄 可 以 对 目标 市 场 进行 选择 ， 能 够 定 
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制 化 ， 灵 活 多 样 ， 而 且 可 以 进行 早期 测试 和 反馈 测量 ， 所 以 成 为 一 种 流行 的 媒 
体 。 尽 管 到 达 每 千 人 所 需 成 本 要 高 于 大 众 媒体 ， 但 所 到 达 的 人 都 是 更 可 能 购买 
和 获 利 性 较 高 的 预期 顾客 。 

直 复 营销 者 必须 确定 活动 目标 、 目 标 市 场 和 预期 顾客 ， 提 供 产品 要 素 、 测 
试 方式 以 及 对 活动 结果 的 测试 方法 。 

e 设 定 目标 。 一 项 活动 是 否 成 功 是 根据 回应 率 来 判断 的 。 一 个 2% 的 订单 
回应 率 对 很 多 产品 来 说 都 是 不 错 的 〈 这 一 比率 根据 产品 类 别 和 价格 有 所 变动 ) 。 
直接 邮寄 还 可 以 实现 其 他 目标 ， 如 创造 购买 意向 、 加 强 客户 关系 、 通 知 和 培训 
顾客 、 提 醒 顾 客 并 促进 顾客 作出 购买 决策 。 

e 确定 目标 市 场 和 预期 顾客 。 直 复 营 销 者 需要 识别 那些 在 最 近 有 购买 
常 购买 和 花费 最 多 的 顾客 的 特点 和 具体 的 姓名 。 直 复 营 销 者 通常 采用 R-F-M 
《时 间 一 频率 一 金额 〉》 公 式 ， 根 据 距 顾 客 上 次 购买 的 时 间 的 长 短 、 顾 客 购买 的 
次 数 以 及 顾客 惠顾 的 时 间 挑 选 顾 客 。 还 可 以 根据 年 龄 、 性 别 、 收 入 、 受 教育 程 
度 、 以 前 的 邮寄 购买 、 购 买 场 合 和 生活 方式 等 因素 确定 预期 顾客 。 在 公司 对 公 
司 的 直 复 营销 中 ， 预 期 顾客 通常 是 包括 决策 者 和 影响 者 在 内 的 一 群 人 。 

e 制定 产品 。 根 据 纳 什 CNash) 的 观点 ， 产 品 战略 包括 五 个 基本 要 素 ， 
产品 、 报 价 、 中 间 环 节 、 分 销 方式 和 创新 策略 ,四 所 有 这 些 要 素 都 能 进行 测试 。 
与 这 些 要素 相 对 应 ， 直 复 营销 者 需要 确定 邮件 本 身 的 五 个 组 成 部 分 :外面 的 信 
封 、 销 售 信 、 广 告 传单 、 回 复 表 格 和 回信 信封 。 直 接 邮 寄 可 以 通过 电子 邮件 跟 
3t. 后 者 与 电话 营销 相 比 ， 成 本 较为 低廉 ， 也 较 少 干扰 他 人 。 

e 测试 各 种 要 素 。 直 复 营 销 的 一 个 最 大 好 处 是 允许 公司 在 真实 的 市 场 条 件 
下 测试 不 同 要 素 的 功效 ， 如 产品 特征 、 副 本 载体 、 邮 寄 方 式 、 信 封 、 价 格 和 邮 
寄 清 单 。 一 般 情 况 下 ， 回 应 率 会 低估 活动 的 长 期 影响 ， 因 此 一 些 公司 根据 品牌 
知名 度 、 购 买 意图 和 口碑 来 衡量 直 复 营销 的 效果 。 

© 测量 效果 一 一 终生 价值 ， 通 过 总 计 活动 费用 ， 公 司 可 以 预先 确定 在 扣除 
退货 和 坏账 后 所 需 达 到 的 回应 率 平衡 点 。 即 使 短期 内 达 不 到 平衡 点 ， 如 果 考虑 
到 未 来 购买 的 预期 收益 ， 也 可 能 是 可 以 获 利 的 。 对 于 一 个 普通 顾客 而 言 ， 应 计 
算 其 平均 顾客 寿命 、 平 均 年 支出 和 平均 毛利 ， 减 去 获取 和 维持 该 顾客 的 成 本 
(要 对 货币 的 机 会 成 本 进行 折 现 ) ."" 


经 








口 目录 营销 


产品 目录 营销 是 指 公 司 向 挑选 出 来 的 通信 地 址 邮寄 印刷 的 、 录 在 CD 中 或 
者 网 上 的 全 系列 商品 目录 、 特 殊 消费 品目 录 或 业务 目录 。 彭 尼 公司 邮寄 大 众 商 
品目 录 ， 宜家 公司 邮寄 家 具 目 录 ; 固 安 捷 公 司 向 公司 邮寄 工业 和 办 公设 备 目 
录 。 很 多 直 复 营销 者 发 现 将 目录 和 互联 网 结合 起 来 是 一 种 更 有 效 的 销售 方式 。 

目录 销售 是 一 个 巨大 的 产业 大 约 7% 的 美国 人 利用 产品 目录 通过 电 
话 、 邮 件 和 互联 网 在 家 里 购物 ， 每 笔 目录 销售 额 平均 为 149 美元 .中 成 功 的 目 
录 营 销 取 决 于 下 列 能 力 : 仔细 管理 客户 清单 ， 以 避免 名 字 重 复 或 者 坏账 ， 细 心 
控制 库存 ， 提 供 高 质量 产品 ， 以 减少 退货 ， 树立 独特 的 公司 形象 。 有 些 公司 通 
过 增加 文字 或 信息 特色 、 发 送 材料 样品 、 开 设 专门 的 咨询 热线 、 向 最 佳 客户 派 
送礼 品 或 者 为 一 些 公益 事业 提供 捐赠 等 形式 ， 使 自己 与 其 他 公司 区 分 开 来 。 
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亚洲 和 欧洲 也 在 追赶 产品 目录 营销 的 热潮 。 仅 仅 几 年 的 时 间 ， 外 国 目 录 营 
销 者 〈 主 要 来 自 欧 美 ) 已 经 赢得 了 高 达 200 亿美 元 的 日 本 邮购 市 场 5% 的 份 


额 。 里 昂 比 恩 公 司 CL. L. Bean) 有 90% 的 国际 性 销售 来 自 日 本 。 通 过 将 目录 
放 在 互联 网 上 ， 公 司 能 够 比 以 前 更 好 地 接近 全 球 客户 ， 同 时 还 能 降低 印 制 和 邮 
寄 成 本 。 

口 电话 营销 


电话 营销 是 指 利用 电话 接线 员 和 呼叫 中 心 接受 订单 和 回答 问题 ， 吸 引 潜 在 
顾客 ， 向 现 有 顾客 销售 以 及 提供 服务 。 公 司 使 用 呼叫 中 心 进行 接 人 电话 营销 
(接听 顾客 电话 ) 和 呼出 电话 营销 〈 给 潜在 和 现 有 顾客 打 电 话 )。 电 话 营销 包 
括 : CO 电话 销售 ， 接 受 通过 目录 或 广告 带 来 的 订单 ， 并 打 电 话 交 叉 销售 产 
品 、 升 级 订单 、 介 绍 新 产品 、 争 取 新 客户 和 重新 赢 回 原来 的 客户 ; (2) 电话 覆 
盖 ， 打 电话 给 客户 以 维护 与 关键 客户 的 关系 并 对 受到 忽视 的 客户 给 予 更 多 的 关 
TEs CD 电话 机 会 管理 ， 针 对 另 一 条 销售 渠道 的 关闭 ， 创 造 和 完善 新 的 领先 
点 ; CD 客户 服务 和 技术 支持 ， 解 答 客户 关于 服务 与 技术 方面 的 问题 。 

有 效 的 电话 营销 取决 于 选择 适当 的 电话 营销 者 ， 对 他 们 进行 良好 的 培训 ， 
并 提供 业绩 奖励 。 尽 管 电话 营销 是 一 种 主要 的 直 复 营 销 工具 ， 有 助 于 替代 成 本 
更 昂贵 的 现场 销售 拜访 ， 但 消费 者 有 时 候 会 觉得 受到 了 干扰 。 因 此 ，2003 年 
10 月 ， 美 国联 邦 贸 易 委 员 会 发 起 了 “全 美 不 接 受 电话 推销 名 单 ” 签 名 运动 ， 
超过 1. 05 亿 名 美国 人 签名 反对 电话 营销 者 给 他 们 家 里 打 电 话 。 只 有 政治 团体 、 
、 电 话 调研 机 构 以 及 已 经 与 消费 者 建立 了 联系 的 公司 才能 得 到 





口 直 复 营 销 的 其 他 媒介 


直 复 营 销 者 利用 所 有 的 主要 媒体 向 潜在 购买 者 发 出 邀约 。 在 报纸 和 杂志 上 
刊登 大 幅 的 印刷 品 广告 ， 宣 传 图 书 、 服 装 、 度 假 产品 和 其 他 产品 及 服务 ， 读 者 
可 以 拨打 免费 电话 订购 。 广 播 广告 则 全 天 候 地 向 听众 发 布 信息 。 

近年 来 ， 采 取 30 分 钟 或 60 分 钟 长 度 的 商业 信息 片 形式 的 直 复 电视 营销 发 
展 势 头 迅猛 。 这 种 方式 类 似 于 纪录 片 ， 包 含 对 产品 性 能 的 证 明 材料 以 及 用 于 订 
购 和 获得 更 进一步 信息 的 免费 电话 号 码 。 这 种 形式 特别 适合 销售 复杂 且 昂 贵 的 
产品 和 服务 ， 因 此 辉瑞 、 通 用 汽车 和 其 他 很 多 公司 已 经 使 用 了 这 种 商业 信息 
片 . 四 有 些 电视 频道 专门 销售 商品 和 服务 。 家 庭 购物 网 HSN) 全 天 24 小 时 
播放 ， 以 较 低 的 价格 销售 珠宝 、 台 灯 和 电动 工具 ， 观 众 可 以 通过 热线 电话 订购 
商品 ， 所 订货 物 可 在 48 小 时 内 送 达 。 

有 些 公司 使 用 购物 亭 营 销 。 购 物 亭 是 一 个 用 作 销 售 或 信息 单元 的 小 型 建筑 
或 结构 ， 包 括 报 摊 、 饮 料 捧 以 及 在 购物 中 心 过 道 经 常 看 到 的 售卖 车 。 售 卖 车 通 
常 位 于 车 站 大 厅 或 大 商场 ， 所 售 商品 通常 为 手表 、 人 造 珠宝 饰物 和 其 他 物品 -。 
购物 亭 还 包括 摆 放 在 商店 、 机 场 和 其 他 地 方 的 自动 贩卖 机 和 “顾客 下 单机 ”， 
它们 与 计算 机 联网 ， 直 接 向 顾客 销售 。 麦 当 劳 发 现 通过 购物 亭 点 餐 的 顾客 每 次 
花费 的 金额 要 高 出 30% 0 
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互动 营销 





今天 ， 营 销 传播 越 来 越 被 看 作 公 司 和 其 顾客 之 间 互 动 的 对 话 。 公 司 不 仅 要 
间 “ 我 们 如 何 才能 到 达 顾 客 ”， 也 要 间 “ 我 们 的 顾客 如 何 到 达 我 们 "， 甚 至 要 问 
“我 们 的 顾客 之 间 如 何 彼此 接触 "。 技 术 进 步 让 人 们 和 公司 可 以 通过 互联 网 、 传 
真 机 、 手 机 、 文 件 和 无 线 设备 彼此 沟通 。 通 过 提高 传播 的 效果 和 效率 ， 新 技术 
鼓励 公司 从 大 众 传播 转向 目标 更 明确 的 双向 沟通 。 现 在 ， 消 费 者 更 多 地 参与 到 
营销 过 程 中 。 

直 复 营 销 的 最 新 渠道 是 电子 营销 .5 互联 网 给 营销 者 和 顾客 带 来 了 更 大 的 
互动 和 个 性 化 的 机 会 。 公 司 过 去 常 向 所 有 人 应 用 标准 的 媒体 〈 如 杂志 、 业 务 通 
讯 和 广告 )。 如 今 它 们 可 以 发 送 个 性 化 的 内 容 ， 而 消费 者 自己 可 以 进一步 个 性 
化 这 些 内 容 ， 从 而 与 更 加 广泛 的 群体 进行 互动 和 对 话 。 宽 带 应 用 得 越 来 越 多 ， 
使 得 营销 者 可 以 通过 结合 了 动画 、 视 频 和 声音 等 互动 特性 的 丰富 的 媒体 广告 进 
行营 销 。 

例如 ， 当 联合 利 华 推出 Axe 牌 香 体 液 时 ， 其 广告 代理 制作 了 类 似 家 庭 录 
像 的 广告 片 放 在 Axe 品牌 的 网 站 ， 并 在 男性 杂志 的 网 站 上 做 相关 的 旗帜 广告 。 
不 到 4 个 月 ， 就 有 170 万 人 访问 网 站 ， 到 了 年 底 ，Axe 品牌 几乎 占据 了 总 值 为 
20 亿美 元 的 男性 香 体液 市 场 的 4% 2 

信息 时 代 的 交换 过 程 日 益 趋 向 于 消费 者 发 起 和 消费 者 控制 。 即 使 在 营销 者 
进入 交换 过 程 之 后 ， 消 费 者 仍 会 定义 约定 规则 ， 并 可 选择 拒绝 接受 代理 商 和 中 
间 商 的 帮助 。 消 费 者 定义 自己 需要 哪些 信息 ， 对 哪些 市 场 供应 品 感 兴趣 ， 以 及 
愿意 支付 的 价格 是 多 少 .P 
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腾讯 公司 成 立 于 1998 Æ, 2004 年 在 香 
港 上 市 ， 是 中 国 最 大 的 互联 网 综合 服务 提 
供 商 之 一 ,也 是 中 国 浏览 量 第 一 的 综合 门 
户 网 站 。2007 年 3 月 ， 腾 讯 公司 的 市 值 高 
达 57 亿美 元 ,成 为 中 国 互联 网 市 值 最 高 的 
公司 〈 远 超过 排 在 第 二 位 的 百度 33.6 亿美 
元 )。 腾 讯 公司 2006 年 全 年 收入 3.6 亿美 
元 ， 是 中 国 最 赚钱 的 互联 网 公司 〈 亦 明显 
超过 第 二 位 网 易 公 司 的 2. 8 亿美 元 ) 。 

腾讯 公司 的 主 业 是 QQ 即时 通信 平台 ， 
属 即 时 通信 业务 〈instant messaging, IM). 
据 中 国 互联 网 络 信息 中 心 发 布 的 《2006 年 
中 国 即 时 通信 市 场 调查 报告 )，QQ 以 
84. 4% 的 市 场 份额 占据 了 绝对 优势 〈 居 第 
二 位 的 MSN 市 场 份额 则 只 有 13.9%), 使 


用 率 更 是 高 达 93.6%, 

Æ E 际 上 ，MSN (Microsoft Net- 
work) 是 IM 的 领头 羊 ， 为 何在 中 国 IM 市 
场 上 ，QQ 能 位 居 第 一 、 引 领 风 驭 ? 

QQ 的 目标 市 场 以 16 一 30 岁 的 中 国 消 
费 人 群 为 主 ，MSN 则 主要 面向 白领 和 办 公 
室 。QQ 不 仅 有 良好 的 中 文 支持 ， 而 且 在 
功能 上 贴近 中 国 年 轻 用 户 群 的 行为 并 更 好 
满足 了 其 需求 。 参 见 表 17 一 1 从 用 户 角 度 
对 QQ 和 MSN 两 者 进行 的 比较 ,尤其 在 
“创建 固定 群 组 "、“ 私 密 性 ”和 “虚拟 时 
尚 产 品 ”、“ 功 能 多 样 性 ”等 方面 。QQ 在 
中 国 赢 得 并 “ 夭 ” 住 了 更 多 的 用 户 ， 并 几 
平成 为 年 轻 人 的 一 种 生活 方式 。 

腾讯 QQ 谱写 了 开发 用 户 、 引 爆 流 行 的 


iei € 营销 管理 (第 13 版 ,中国 版 ) 














表 17 一 1 QQ 与 MSN 两 者 的 比较 
要 素 | | MSN 
用 户 范围 。 | 中 文 用 户 。 Git 全 球 用 户 。 
用 户 特征 。 学 生 、 年 轻 人 为 主 的 广泛 人 群 。 | 办 公 室 用 户 和 白领 。 
联系 人 添加 方式 | 随意 添加 陌生 人 。 | 需要 有 确定 的 地 址 。 
pos PE 可 各 建国 定 群 组 ， 实 现 多 人 的 交流 和 文件 共享 。 只 能 创建 临时 群 组 ， 网 上 会 议 结 
普通 用 户 创建 群 组 有 限额 ，QQ 会 员 无 限额 。 | 束 后 群 组 就 取消 了 
RS 具有 隐身 功能 ， 对 方 不 知道 自己 在 线 上 ， 而 自 2005 年 推出 的 MSN7. 0 版 本 加 入 
隐身 动能 。 “| 己 的 聊天 功能 不 会 受到 限制 。 隐 身上 线 更 贴近 ， 了 隐身 功能 。 此 前 的 版 本 都 没有 


中 国人 的 行为 心理 。 








才 可 以 查看 。 


自动 保存 聊天 记录 ， 只 有 本 人 通过 密码 登录 后 


“| 隐身 功能 ， 
不 能 默认 保存 聊天 记录 ， 聊 天 记 
录 不 需要 密码 就 能 够 查看 ， 保 密 
性 不 强 。 








多 (如 大 容量 附件 的 邮箱 、 个 人 空间 、 门 户 网 | 
HR. TK. MRE. EMS. did BP AMM, TAS TIS 
网 等 ); 有 “QQ 秀 ” 等 多 种 虚拟 时 尚 产品 。 


| 网 站 )。 











“| 功能 丰富 多 样 


| 功能 较 简单 ， 界 面 简约 。 





fist. QQ 的 注册 用 户 数 ， 在 推出 的 第 10 
个 月 就 达到 了 100 FP (1999 年 11 ADs 
第 2 年 上 升 至 1000 7 > (2000 #6 A); 
第 4 年 突破 1 亿 户 (2002 年 3 月 ); 第 5 年 
上 升 到 2 亿 户 (2003 年 9 月 ); 第 7 年 突破 
4 亿 户 (2005 年 )。2007 年 ，QQ 注册 用 户 
数 已 达 约 6.5 亿 户 ,活跃 账 户 数 超过 2.7 
亿 户 。2008 年 第 2 季度 中 国 即 时 通讯 市 场 
总 注册 账户 数 为 13. 3 亿 〔〈 同 比 增长 25%)， 
其 中 QQ 用 户 数 为 8.2 亿 。2008 年 第 2 $ 
度 中 国 即 时 通讯 市 场 活跃 账户 数 为 4. 26 亿 
(同比 增长 13%)， 其 中 QQ 用 户 数 为 3. 41 
亿 (80%), Wü MSN 用 户 数 为 1750 万 
AK). 

腾讯 QQ 的 用 户 资源 构成 的 客户 资产 
(customer equity) 是 其 盈利 的 根本 。QQ 
与 访问 量 极 大 的 论坛 、 聊 天 室 、QQ RH 
互 协同 ; 在 满足 用 户 个 性 展示 和 娱乐 需求 
方面 ， 腾 讯 拥有 非常 成 功 的 QQ 秀 、QQ 
宠物 、QQ 游戏 和 QQMusic/Radio/Live 
《音乐 /电台 /电视 直播 ) 等 虚拟 形象 产品 。 
此 外 ，QQ 进入 移动 电话 行业 ， 为 手机 用 
户 提供 了 多 种 无 线 增值 业务 。 又 进入 交易 


领域 ， 胶 讯 的 拍 拍 网 (C2C 电子 商务 平台 ) 
已 经 完成 了 和 QQ 社区 平台 的 无 颖 整合 ， 
腾讯 推出 免费 的 第 三 方 支付 工具 “ 财 付 
通 ”， 与 “支付 宝 ” 《阿里 巴巴 ) 和 “ 贝 宝 ” 
(eBay) X4. EX "QQ 55" ARAM 
db gh. TE AT FET A 
M. 64 QQ 聊天 则 让 腾讯 真正 获得 更 多 
稳定 的 盈利 。 

[讨论 题 ] 

1. 即时 通信 (IM) 的 发 展 反映 了 什么 
趋势 ? 腾讯 QQ 提供 了 哪些 新 的 个 人 即时 
通信 方式 ? 

2. MIA, MR QQ 超越 其 他 互联 网 
公司 的 核心 竞争 力 是 什么 ? 

资料 来 源 ， 董 晓 常 ;《 什 么 让 腾讯 成 为 中 国 最 赚钱 的 
ERMA: 企鹅 虚拟 帝国 )， 载 《互联 网 周刊 》2007 
CO; 董 晓 常 ，《 腾 讯 :超越 模仿 )， 载 《互联 网 周刊 》。 
2007 (2), 林琳 :《 以 “第 一 ” 养 成 “第 一 ”一 一 腾讯 发 
展 模式 于 企业 发 展 的 启示 )， 载 《市 场 论坛 )，2005 (9)s 
《2006 年 中 国 即时 通讯 简 版 报告 )， 艾 瑞 市 场 调研 集团 ， 
www. iresearch. com. cn; 腾讯 官方 网 站 ，www. Tencent. 
com, (2008 年 第 2 季度 中 国 即时 通讯 用 户 增长 两 成 半 》， 
载 《 中 国 质 量 报 )，2008 - 09 - 045 《2008 年 2 季度 中 国 
即时 通讯 市 场 增 25%》， 载 《上 海 商 报 》，2008 - 09 - 02. 
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互动 营销 的 优点 与 缺点 


互动 营销 具有 很 多 特有 的 优点 .59 它 非常 有 针对 性 ， 并 且 其 结果 可 以 很 容 
易 地 追踪 。Eddie Bauer 公司 通过 集中 地 做 高 效能 的 广告 将 单 次 销售 的 营销 成 
本 降低 了 74% .59 营销 者 可 以 从 与 自己 产品 相关 的 网 站 购买 广告 ， 也 可 以 在 谷 
歌 等 网 络 搜索 引擎 上 根据 基于 上 下 文 的 关键 词 投放 广告 。 通 过 这 种 方式 ， 互 联 
网 能 够 接触 到 已 经 开始 了 购买 过 程 的 人 。 互 联网 对 于 在 白天 接触 到 人 们 尤为 有 
效 。 高 收入 、 受 过 高 等 教育 的 年 轻 消费 者 对 网 络 媒体 的 总 消费 量 超过 对 电视 的 
TH Beit O° 2006 年 ， 互 联网 广告 预计 占 〈 或 略 低 于 ) 全 球 广告 支出 的 6%， 但 
是 到 2009 年 预计 会 跳 升 至 10% ， 业 务 量 将 达到 250 亿美 元 。 促 进 该 增长 的 是 
包含 了 动画 、 视 频 和 声音 以 及 互动 特征 的 富 媒体 广告 的 出 现 .50 “创新 营销 : 
雅虎 ”描述 了 公司 的 网 络 努 力 过 程 。 

使 用 网 络 也 有 一 些 劣势 。 消 费 者 可 以 有 效 地 删除 大 部 分 的 信息 。 而 且 因 为 
基于 软件 运作 的 网 站 的 虚假 点 击 率 ， 让 营销 者 也 许 会 误 以 为 它们 的 广告 比 实际 
上 更 有 效 。 广 告 商 对 消费 者 针对 其 网 络 信息 和 活动 的 行为 失去 了 一 些 控制 。 消 
费 者 可 以 在 不 希望 或 者 不 适当 的 地 方 放置 一 段 视频 。 


投放 网 络 广告 和 网 上 促销 


公司 选择 互动 营销 的 形式 ， 将 是 实现 沟通 和 销售 目标 的 最 有 效 的 方式 〈 如 
表 17 一 2 所 示 )。 
互动 营销 的 种 类 
内 容 案例 


诠释 公司 的 宗旨 、 历 史 、 产 品 和 愿景 。 一 个 关键 的 
挑战 是 ， 设 计 的 网 站 要 能 在 第 一 眼 就 能 吸引 访问 





微型 网 站 


(te EA A HS ELL ALA, dca M 
| 人们 很 浏览 保 险 公 司 的 网 
| 3. 但是， 保险 公司 可 以 建立 
网 络 上 一 片 有 限 的 区 域 由 网 站 外 部 的 广告 商 或 公 站 ”但 是 ' | 
Et. Teme Te ee 
d 《如 保险 ) 的 公司 ， 微 型 网 站 特别 有 用 。 ; 3 
建议 的 同时 ， 还 可 以 推销 出 


ik 一 份 不 错 的 保险 订单 。 





互动 营销 中 发 展 最 热 的 领域 是 付费 搜索 和 按 点 击 率 _ ，、。。_ 

fH, CAT MT IIS OK. RA ae wane ATRIIS 
广告 被 点 击 时 ， 广 告 商 才 为 此 付 钱 。 每 次 点 击 产生 | 视 的 1/50， 所 以 三 星 公 司 现 
的 费用 取决 于 排序 的 高 低 和 搜寻 的 关键 字 的 普及 程 在 把 广告 预算 的 10% 用 在 网 
度 ,平均 点 击 率 大 约 是 2%， 远 远 超过 可 比较 的 网 络 上 

络 广告 。 e 





METTE 
弹出 式 广告 


| 横 栏 广告 是 一 个 包含 正文 或 图 形 的 小 长 条 ， 公 司 付 | 
_， 钱 将 其 投放 于 相关 的 网 站 上 。 | 
| 弹出 广告 是 在 打开 网 页 的 时 候 突然 跳出 的 广告 ,经 
， 常 采用 视频 或 动画 的 形式 。 
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续 前 表 


类 似 于 YouTube, MySpace 视 
(| 频 和 谷歌 视频 。 


微软 公司 每 年 大 约 花费 7 000 
万 美元 发 送 纸 质 邮 件 。 现 在 ， 
“| 它 每 月 发 送 2 000 万 封 电子 邮 
件 ， 大 大 节省 了 开支 。 


| 日 本 NTT DoCoMo 电信 公司 
从 2000 年 开始 在 手机 网 站 上 
推出 广告 ，2006 年 更 是 推出 
U 了 15 亿 个 广告 
* 电视 是 第 一 屏幕 ， 计 算 机 是 
资料 来 源 ，Philip Kotler, According to Kotler (New York; American Management Association, 2005); Peter J. Dana- 
her, Guy W. Mullarkey, and Skander Essegaier, “Factors Affecting Web Site Visit Duration; A Cross— Domain Analysis,” 
Journal of Marketing Research 43 (May 2006); 182- 194; “Global Click— Through Rates Level Off in 2004 After Year of 
Decline,” New Media Age, November 25, 2004, 10; Ned Desmond, "Google's Next Runaway Success,” Business 2. 0, 
November 2002, 73; Heather Green, "Online Ads Take Off Again," BusinessWeek, May 5, 2003, 75; Amol Sharma, 
“Companies Vie for Ad Dollars on Mobile Web,” Wall Street Journal , January 17, 2007; Amol Sharma, *T— Mobile Read- 
ies New Web Phones and Hangs Up on a Star Pitchwoman," Wall Street Journal, September 26, 2006. 





设计 一 个 有 吸引 力 的 网 站 

雷 波 特 和 贾 沃 斯 基 CRayport and Jaworski) 提出 了 建设 有 效 网 站 的 七 个 
设计 要 素 ， 简 称 为 7C〈 见 图 17 一 1)09 5 为 鼓励 重复 访问 网 站 ， 公 司 需要 特别 
注意 场景 和 内 容 因素 ， 以 及 另 一 个 “C” 一 一 网 站 持续 更 新 .0 





图 17 一 1 有 效 网 站 的 七 个 设计 要 素 


访问 者 通过 网 站 使 用 的 方便 程度 和 网 站 吸引 力 来 判断 网 站 的 表现 ， 其 中 网 
站 使 用 的 方便 程度 可 以 分 解 为 三 个 方面 : (1) 网 站 下 载 速度 快 ， (2) 首页 易于 
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理解 ; (3) 访问 者 在 打开 网 页 后 还 能 迅速 打开 其 他 网 页 。 网 站 吸引 力 的 决定 因 
RA: CO 网 页 内 容 简洁 : (D 字体 和 格式 便于 阅读 ; (3〉 颜色 〈 和 音效 ) 适 
宜 。 网 站 还 必须 高 度 重视 安全 和 隐私 问题 


网 络 营销 指南 

以 下 是 早期 的 电子 邮件 营销 者 遵循 的 进行 有 效 电子 营销 活动 的 重要 
don. 

e 给 顾客 一 个 回复 的 理由 。 为 阅读 电子 邮件 和 网 络 广告 提供 一 些 强 有 力 的 
激励 ， 如 邮件 中 的 小 游戏 、 拾 荒 式 搜索 ` 、 即 开 型 彩票 等 。 

e 使 电子 邮件 的 内 容 个 性 化 。 每 周 ，IBM 公司 的 “关注 你 的 新 闻 文 摘 ” 会 
直接 发 送 到 顾客 的 公司 邮箱 中 ， 并 且 “ 只 发 送 你 选择 的 新 闻 ”， 而 且 每 周 更 新 。 
选择 订阅 这 些 新 闻 的 顾客 ， 可 以 在 相关 主题 中 选择 自己 感 兴 趣 的 话题 。 

€ 为 顾客 提供 一 些 无 法 从 直接 邮寄 中 获得 的 东西 。 因 为 电子 邮件 广告 战 可 
以 迅速 开展 ， 因 而 可 以 提供 即时 信息 。 旅 游 城市 公司 (Travelocity) 用 电子 邮 
件 推销 即将 起 飞 班机 的 低 价 机 票 。 地 中 海 俱 乐 部 〈Club Med) 向 其 数据 库 中 
的 34 000 名 潜在 顾客 ， 推 销 尚未 出 售 的 、 打 折 的 旅游 服务 。 

e 方便 顾客 退 订 。 一 次 积极 的 退 订 经 历 对 于 互联 网 顾客 很 重要 。 一 项 全 球 
性 的 研究 表明 ， 对 于 与 他 人 交流 最 多 的 10% 的 互联 网 用 户 而 言 ， 当 他 们 满意 
地 退 订 时 ， 会 通过 电子 邮件 与 11 位 朋友 分 享 经 历 ; 但 当 他 们 的 退 订 要 求 没有 
被 满足 时 ， 他 们 会 向 17 位 朋友 诉苦 .2 

为 了 提高 电子 邮件 的 有 效 性 ， 一 些 研究 者 正在 使 用 热点 示 图 Cheat map- 
ping) 等 技术 来 进行 研究 。 热 点 示 图 是 一 种 简易 的 研究 技术 : 客户 坐 在 带 有 摄 
像 头 的 显示 屏 前 ， 摄 像 头 在 客户 阅读 电子 邮件 时 追寻 目光 轨迹 ， 形 成 一 套 不 同 
的 颜色 对 应 电子 邮件 内 容 ， 不 同 颜色 突出 客户 在 电子 邮件 中 最 关注 的 区 域 。 一 
项 研究 显示 ， 链 接 到 更 多 营销 产品 信息 的 可 点 击 的 图 形 标识 和 按钮 链接 比 互联 
网 网 址 的 链接 能 够 提高 60 7669 ex dz of m 

网 络 经 营 商 在 推广 公众 对 电子 贸易 的 应 用 时 面临 很 多 挑战 。 消 费 者 必须 觉 
得 自己 所 提供 的 信息 是 安全 、 可 靠 的 ， 不 会 被 卖 给 其 他 人 。 公 司 必须 鼓励 顾客 
把 问题 、 建 议 甚至 是 抱怨 用 电子 邮件 发 给 自己 。 一 些 网 站 甚至 有 “给 我 打 电 
话 ” 的 按钮 ， 顾 客 一 旦 点 击 ， 公 司 代表 就 会 给 他 打 电 话 ， 准 备 好 回答 问题 。 聪 
明 的 网 络 营销 者 会 立即 答复 〈 顾 客 的 询问 )， 并 基于 顾客 购物 历史 、 服 务 备 忘 
录 或 特别 事件 纪要 ， 向 其 发 送 新 闻 邮 伯 特定 产品 或 促销 物品 。 

直 复 营销 必须 与 其 他 传播 和 渠道 活动 整合 在 一 起 .加 花旗 集团 、AT&T、 
IBM、 福 特 和 美国 航空 公司 等 都 使 用 整合 直 复 营 销 与 顾客 建立 长 期 的 获 利 性 关 
系 。 诺 思 通 等 零售 商定 期 寄 送 产 品目 录 作 为 店内 销售 方式 的 补充 。 里 昂 比 恩 等 
公司 培养 了 具有 很 高 含金量 的 品牌 名 称 ， 通 过 直 复 营销 的 邮寄 订购 和 电话 订购 
业务 获 利 ， 然 后 才 开 设 零 售 商 店 。 


* 提出 一 定 的 问题 或 任务 ， 驱 动 学 生 使 用 搜索 引擎 进行 网 络 查找 ， 通 过 收集 和 分 析 得 到 的 信息 来 解答 问题 的 学 习 模 
式 。 一 一 译 者 注 


e é 营销 管理 (第 13 版 .中 国 版 ) 


ES 间 此 


雅虎 (Yahoo!) BANE Wa Rye 
谷 新 贵 跃升 为 互联 网 传媒 的 主要 竞争 者 。 
1994 年 ， 两 位 斯 坦 福 大 学 计算 机 科学 博士 ， 
WH > WY (David Filo) 和 杨 致 远 (Jerry 
Yang)， 创 造 了 一 个 简单 的 搜索 引擎 。 它 通 
过 家 庭 制作 式 的 填写 系统 ， 可 以 与 新 出 现 
的 万 维 网 网 站 和 公开 的 目录 相 匹 配 。 最 初 
的 版 本 被 命名 为 “致远 和 戴 维 万 维 网 向 导 ” 
(Jeny and David's Guide to the World Wide 
Web)。 当 他 们 离开 校园 全 身心 投入 商业 创 
业 时 ， 他 们 将 其 改名 为 “雅虎 ”。 

从 创建 时 ， 雅 虎 公 司 就 显露 出 一 种 玩 世 
不 蕉 的 态度 ， 这 来 自 创 始 人 费 罗 和 杨 致 远 的 
个 性 。 他 们 曾经 在 扒 满 比萨 盒 的 拖车 中 梦想 
雅虎 ， 在 名 片上 加 粗 “ 雅 虎 首席 ”的 字样 。 
雅虎 的 名 字 甚 至 还 是 一 则 自嘲 式 的 “ 藏 头 笑 
话 ”， 它 是 句子 〈Yet another hierarchical of- 
ficious oracle) 中 各 个 单词 首 字母 的 缩写 。 该 
旬 话 的 意思 是 “另类 的 非 官方 的 层级 数据 
库 ”。 雅 虎 的 营销 也 反映 出 这 种 风格 ， 在 一 
则 广告 中 ， 一 位 爱斯基摩 人 在 线 订购 了 一 只 
热 浴 盆 。 而 且 每 则 广告 都 采用 一 句 标 板式 的 
结束 语 : “你 雅虎 了 吗 ?” 雅 虎 的 独 有 音乐 乐 
曲 也 能 让 听众 想起 这 个 品牌 。 

雅虎 一 直 在 努力 超越 ， 目 标 是 不 只 成 
Hy RMRI KAT, EEA E i th E 
称 它 自己 是 “让 任何 人 可 以 找到 任何 东西 ， 
与 任何 人 沟通 ， 或 者 购买 任何 东西 的 唯一 
地 方 "。 其 广泛 的 互联 网 服务 包括 : 电邮、 
新 闻 、 天 气 预报 、 娱 乐 、 相 册 、 游 戏 、 购 
物 、 拍 卖 、 旅 游 以 及 其 他 服务 。 à 

雅虎 认为 相对 于 竞争 对 手 谷 歌 ， 它 的 主 
要 优势 之 一 是 大 量 的 第 一 手 原始 分 类 资料 。 
雅虎 与 成 百 上 千 的 原始 内 容 的 提供 者 合作 ， 
在 “我 的 雅虎 ”中 提供 个 性 化 的 选择 ， 让 使 
用 者 可 以 为 每 个 页 面 定制 他 们 喜欢 的 雅虎 功 
能 和 内 容 。 因 为 拥有 士 亿 注 册 用 户 的 信息 数 
据 库 ， 雅 虎 可 以 提供 更 多 的 相关 搜索 结果 和 
更 相关 的 广告 。 每 个 月 ， 全 世界 有 超过 4. 75 
亿 人 访问 它 其 中 的 一 个 网 站 ， 每 天 都 有 数 十 
亿 的 网 页 浏览 量 。 不 过 ， 在 关键 的 搜索 引擎 





广告 市 场 ， 雅 虎 落后 于 谷歌 。 

雅虎 持续 地 进行 扩展 。2005 年 3 月 ， 
雅虎 收购 了 相册 分 析 服 务 公司 Flickr， 社 会 
书签 管理 服务 公司 del. icio. us， 以 及 网 上 
视频 编辑 网 站 Jumpcut， 从 而 强化 了 公司 
在 这 些 领 域 的 竞争 力 。2005 年 3 月 ， 它 推 
出 了 博客 和 社会 网 络 服务 Yahoo! 360°, 4 
对 公司 的 雅虎 移动 网 络 服务 (m. yahoo. com) 
推出 了 移动 广告 展示 平台 ， 它 让 广告 商 可 以 
在 全 球 通过 手机 到 达 消 费 者 。 

雅虎 大 部 分 的 收入 来 自 广 告 ， 但 是 公 
司 也 通过 像 网 络 个 性 广告 等 订阅 服务 、 高 
端 电 邮 产 品 和 小 企业 服务 来 增加 收入 。 
2007 年 2 月， 雅虎 推出 了 一 个 新 的 搜索 广 
告 系统 ，Panama， 来 增强 搜索 结果 的 质 
量 ， 以 及 增加 搜索 产生 的 广告 收入 v 

雅虎 吸引 了 大 量 各 个 领域 的 广告 商 。 
百事 是 长 期 的 支持 者 ， 很 早 就 加 入 了 雅虎 
移动 网 络 服务 。 百 事 北美 区 域 互 联营 销 总 
WH) Bs AS John Vail) yb; “我 们 通过 
与 雅虎 在 线 的 消费 者 联系 ， 获 得 了 意 想 不 
到 的 收获 。 现 在 ， 即 使 消费 者 在 移动 的 时 
候 ， 我 们 也 可 以 与 他 们 取得 联系 ， 这 种 沟 
通 方 式 是 我 们 之 前 没有 的 。” 

2007 年 《商业 周刊 》 排 行 榜 上 ， 雅 虎 
的 品牌 价值 60.67 亿美 元 ， 排 名 55 位 。 根 
据 美国 《福布斯 》 与 纽约 维 瓦 尔 迪 伙伴 调 
查 公 司 合作 评 出 的 “全 球 十 大 增值 最 快 品 
牌 ” 中 ， 雅 虎 凭借 过 去 4 年 品牌 价值 升幅 
33% 4% FM 5. 

资料 来 源 ，Catherine Holahan, "Yahoo! 's Bid to Think 
Small," BusinessWeek, February 26, 2007, 94, Ben Elgin, 
“Yahoo! 's Boulevard of Broken Dreams," BusinessWeek, 
March 13, 2006, 76 - 77; Justin Hibbard, “How Yahoo! Gave 
Itself a Face Lift," BusinessWeek, October 9, 2006, 74-77; 
Kevin J. Delaney, “As Yahoo! Falters, Executive's Memo Calls 
for Overhaul,” Wall Street Journal, November 18, 2006; 
“Yahoo! 's Personality Crisis,” Economist, August 13, 2005, 
49- 50; Fred Vogelstein, “Yahoo! 's Brilliant Solution," For- 
tune, August 8, 2005, 42-55; The 100 Top Brands, Busi- 
nessWeek, August 6, 2007, 59- 64. 
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口碑 营销 





一 些 社 群 网 络 ， 如 MySpace 和 Facebook， 已 成 为 影响 B2C 营销 和 B2B 营 
销 的 重要 力量 .中 社 群 网 络 的 一 个 关键 方面 就 是 口碑 营销 以 及 不 同 群 体 之 间 对 
话 和 沟通 的 数量 和 性 质 。 消 费 者 每 天 都 会 谈论 很 多 种 品牌 .中 虽然 大 型 社 群 网 
络 ， 如 MySpace 和 Facebook， 提 供 了 最 多 的 曝光 机 会 ， 但 是 补缺 性 的 社 群 网 
络 提供 了 更 有 针对 性 的 目标 市 场 ， 更 可 能 传播 品牌 信息 。 

公司 也 越 来 越 重视 口碑 营销 的 力量 .中 在 一 些 情况 下 ， 正 面 口碑 营销 是 自 
然 产生 的 ， 几 乎 不 需要 广告 ; 但 在 许多 情况 下 ， 正 面 口 碑 营 销 是 需要 管理 和 推 
动 的 .站 对 于 那些 顾客 可 能 感受 到 更 多 个 人 联系 的 小 公司 而 言 ， 口 碑 营 销 尤 其 
有 效 。 网 上 虚拟 社区 形式 的 社 群 网 络 ， 对 公司 而 言 是 一 个 极其 重要 的 资源 。 苹 
果 公 司 拥有 大 量 的 讨论 群 ， 按 照 不 同 的 产品 线 、 消 费 者 和 专业 使 用 者 组 织 而 
成 。 这 些 讨论 群 成 为 顾客 在 保修 期 过 后 获取 产品 信息 的 主要 来 源 。 菲 利 普 。 莫 
里 斯 公司 因为 其 媒体 传播 受到 法 律 的 限制 等 原因 ， 开 发 了 一 个 容量 超过 2 600 
万 人 的 万 宝 路 烟 民 数据 库 。 现 在 ， 该 数据 库 已 经 成 为 品牌 营销 的 主要 手段 .四 


蜂 鸣 营 销 和 病毒 营销 


一 些 营销 者 看 重 两 种 特殊 形式 的 口碑 营销 一 一 蜂 鸣 营销 和 病毒 营销 .5 蜂 
鸣 营 销 (buzz marketing) 能 激发 大 众 的 兴奋 ， 扩 大 宣传 ， 并 通过 意 想不到 甚 
至 惊世骇俗 的 方式 传达 品牌 相关 的 新 信息 ."" 病毒 营销 (viral marketing) 是 另 
一 种 形式 的 口碑 营销 ， 或 称 鼠 碑 ， 它 鼓励 消费 者 把 公司 开发 的 产品 和 服务 ， 音 
频 、 视 频 或 书面 资料 传播 给 网 络 上 的 其 他 人 .5 

与 流行 的 看 法 相反 ， 产 品 不 一 定 要 惊世骇俗 或 者 具有 潮流 时 尚 才能 产生 蜂 
鸣 效果 。 公 司 可 以 帮助 创造 蜂 鸣 ， 而 媒体 或 广告 并 不 总 是 产生 蜂 鸣 的 必要 条 
件 .中 惊世骇俗 是 一 把 双 刃 剑 。 在 广告 中 使 用 一 只 唱 RAP 的 “小 猫 ” CRap- 
cat) 就 是 一 个 例子 

一 些 机 构 的 建立 纯粹 是 为 了 帮助 客户 创造 蜂 鸣 。 宝 洁 公司 的 Tremor 营销 
活动 招募 了 22.5 万 名 青少年 ， 而 Vocalpoint 活动 征召 了 60 万 名 妈妈 。 这 两 个 
群体 建立 的 前 提 是 一 些 人 想 要 了 解 产 品 ， 收 到 试用 品 和 优惠 券 ， 分 享 他 们 关于 
公司 的 意见 ， 以 及 与 他 人 交流 经 验 。 宝 洁 公 司 选择 那些 社会 交往 较 广 的 人 一 一 
拥有 强大 社交 网 络 的 Vocalpoint 活动 中 的 妈妈 们 : 与 其 他 妈妈 平均 每 天 和 5 个 
妇女 交谈 相 比 ，Vocalpoint 活动 中 的 妈妈 们 通常 每 天 要 和 25 一 30 个 妇女 交 
谈 一 一 而 且 她 们 有 充足 的 理由 去 与 朋友 分 享 产品 信息 .59 BzzAgent 公司 是 另 
一 家 打造 蜂 鸣 的 公司 。 


BzzAgent 公司 ”总 部 设 在 波士顿 的 BzzAgent 公司 拥有 一 支 遍及 全 美 
的 、 由 26 万 名 具有 不 同人 口 特征 《但 本 质 上 是 普通 人 ) 的 志愿 者 队伍 。 这 
些 志愿 者 会 向 其 他 人 宣扬 他 们 认为 值得 推广 的 任何 产品 。 一 旦 有 客户 签约 受 
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雇 ， 公 司 就 会 搜索 “代理 人 人” 数据库， 匹配 目 标 顾客 的 人 口 和 心理 数据 ， 并 
让 他 们 有 机 会 参加 蜂 鸣 活动 。 他 们 也 会 获得 试用 品 和 一 本 如 何 制造 峰 鸣 的 培 
训 手 册 一 一 包括 从 如 何 与 零售 店 销售 人 员 聊 天 ， 到 与 朋友 和 家 人 讨论 该 产品 
等 内 容 。 每 次 代理 人 完成 一 项 活动 之 后 ， 要 提交 一 份 报告 ， 说 明 蜂 鸣 的 性 质 
和 有 效 性 。 该 公司 称 峰 鸣 是 诚实 的 ， 因 为 这 个 过 程 需要 足够 多 的 时 间 和 工 
作 ， 所 以 很 少 有 代理 人 专 为 免费 赠品 而 报名 参加 ， 而 且 代 理 人 也 不 会 传播 他 
们 不 喜欢 的 产品 。 代 理 人 也 应 该 透露 他 们 是 属于 BzzAgent 公司 的 。BzzA- 
gent 公司 至 今 已 经 完成 了 250 多 个 项 目 ， 客 户 包括 李维斯 旗下 的 Dockers 品 
牌 ， 安 海 斯 - 布 希 公司 ， 吉 百 利 - 史 威 士 公司 〈Cadbury-Schweppes) 以 及 畅 
销 书 《魔鬼 经 济 学 》(Freakonomics) 和 《 吃 ， 射 击 与 离开 》(Eats，Shoots， 
and Leaves) WW th AK T. fe. 

蜂 鸣 营销 和 病毒 营销 都 想 激 起 市 场 强烈 的 反应 ， 从 而 去 展示 一 个 品牌 和 
其 值得 注意 的 特性 。 一 些 人 认为 ， 病 毒 营销 和 蜂 鸣 营 销 更 多 地 受 娱乐 规则 而 不 
是 销售 规则 的 驱动 。 一 个 成 功 的 病毒 营销 活动 的 定义 是 这 样 的 ， 它 是 一 个 在 网 
站 、 博 客 、 手 机 、 留 言 板 甚至 现实 世界 中 ， 不 能 控制 的 自我 传播 的 广告 活动 。 


] 意见 领袖 


研究 传播 的 学 者 提出 了 人 际 传播 的 社会 结构 视角 .5 他们 认为 社会 是 由 
小 群体 组 成 的 ， 其 成 员 之 间 互 动 交 流 频 繁 。 群 体 的 成 员 之 间 很 相似 ， 他 们 之 
间 的 亲近 关系 使 传播 更 有 效 ， 但 却 使 群体 把 新 的 想法 拒 之 门 外 。 因 此 ， 所 面 
临 的 挑战 就 如 何 使 群体 变 得 更 开放 ， 能 与 社会 中 的 其 他 群体 之 间 彼 此 交流 信 
息 。 这 种 开放 要 靠 联络 人 来 帮助 实现 ， 联 络 人 的 作用 就 是 连接 两 个 或 两 个 以 
上 的 群体 ， 但 他 们 同时 又 不 属于 其 中 任何 一 个 群体 ; 以 及 要 靠 搭桥 者 ， 他 们 
归属 于 某 个 群体 ， 而 且 可 以 同 另 一 群体 的 某 个 人 进行 联系 。 

畅销 书 作 家 马尔 科 姆 * 格拉 德 威 尔 (Malcolm Gladwell) 提出 ， 有 三 个 要 
素 能 够 激发 人 们 对 某 个 想法 产生 兴趣 .中 第 一 个 要 素 是 “少数 人 法 则 ”， 有 三 
种 类 型 的 人 可 使 一 个 想法 像 流 行 病 一 样 传播 : 首先 是 内 行 专家 ， 他 们 对 大 小 事 
情 都 很 了 解 ， 其 次 是 联络 人 ， 他 们 认识 很 多 人 ， 并 能 同 大 量 的 人 交流 ;最 后 是 
推销 员 ， 他 们 拥有 天 生 的 说 服 他 人 的 能 力 。 任 何 能 够 引起 内 行 专家 、 联 络 人 和 
推销 员 兴 趣 的 想法 ， 都 可 能 会 被 广泛 地 传播 。 第 二 个 要 素 是 “黏附 力 "。 一 个 
想法 本 身 必 须 有 吸引 力 ， 而 且 被 有 效 地 表达 出 来 ， 这 样 才能 激发 人 们 去 行动 。 
否则 ,“ 人 少数 人 法 则 ”将 不 能 引发 自行 传播 的 流行 。 第 三 个 要 素 是 “聚合 力 ”， 
即 传播 者 是 否 能 够 组 织 出 关注 某 个 想法 的 群体 和 社区 。 

一 些 病毒 营销 专家 警告 说 ， 虽 然 时 尚 潮流 趋势 始 于 有 影响 力 的 人 ， 但 是 往 
往 由 于 他 们 过 于 内 省 和 与 社会 有 距离 而 并 不 适合 传播 。 专 家 建议 营销 者 去 培养 
“蜜蜂 ”一 一 那些 不 满足 仅仅 知道 未 来 趋势 ， 而 且 更 愿意 去 传播 这 些 趋势 的 超 
级 投入 的 顾客 ."" 为 了 激励 代表 公司 发 挥 作用 的 个 人 影响 力 渠 道 ， 公 司 可 以 采 
取 以 下 一 系列 步 又 cm ， 

e 确定 有 影响 力 的 个 人 和 公司 ， 在 他 们 身上 投入 额外 的 努力 。 
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e 为 关键 人 物 提供 试用 品 。 

e 通过 社区 影响 人 士 ， 如 本 地 娱乐 节目 主持 人 、 阶 层 和 妇女 组 织 领袖 。 

e 开发 口碑 推荐 的 渠道 来 构建 业务 。 

e 提供 客户 想 要 传播 的 、 令 人 感 兴趣 的 信息 。 

消费 者 对 于 不 请 自 来 的 个 人 传播 表示 反感 。 一 些 口碑 营销 策略 ,挣扎 在 可 
接受 和 不 道德 的 界限 之 间 。 其 中 一 个 有 争议 的 策略 是 诱饵 营销 或 隐形 营销 ， 雇 
人 在 公众 场所 ， 以 匿名 方式 去 宣传 产品 或 服务 ， 但 却 没有 透露 被 雇用 者 和 赞助 
公司 之 间 金 钱 上 的 联系 。 这 些 被 雇用 者 可 能 假装 成 像 普通 消费 者 一 样 ， 正 好 喜 
欢 这 个 产品 ， 并 向 其 他 人 展示 、 宣 传 。 雇 人 进入 酒吧 去 大 声 地 买 某 个 特定 品牌 
的 饮料 ， 这 样 的 行为 被 认为 是 不 恰当 的 .中 索尼 爱立信 公司 (Sony Ericsson) 
为 了 推出 其 T681 移动 拍照 手机 ， 雇 用 演员 在 旅游 胜地 装扮 成 游客 ， 去 和 路 人 
接近 并 请 求 路 人 帮 他 们 合影 留念 ， 其 中 交 递 手机 的 过 程 是 一 个 讨论 其 优点 的 好 
机 会 。 毫 无 疑问 这 种 做 法 取得 了 积极 的 成 果 ， 但 是 有 些 人 却 对 这 种 欺骗 表示 


口 博客 


博客 〈blogs) ， 定 期 更 新 的 网 络 杂 志和 日 记 ， 已 逐渐 成 为 口碑 营销 的 一 个 重 
要 途径 。 博客 之 间 的 差别 很 大 ， 一 些 个 人 博客 是 用 来 与 亲密 朋友 和 家 人 联系 的 ， 
而 另外 一 些 则 是 为 了 影响 广大 受众 。 据 博客 搜索 业 领 导 者 Technorati 公司 称 ， 每 
天 创建 的 新 博客 超过 17. 5 万 个 ， 而 现 有 博客 会 登 出 160 多 万 个 新 帖子 。 

博客 的 一 个 突出 的 魅力 是 能 把 有 相同 兴趣 的 一 群 人 聚集 起 来 。 博 客 网 站 ， 
比如 Gawker Media 的 博客 站 点 ， 为 营销 者 提供 了 一 系列 的 选择 。 网 上 名 人 八 
卦 博客 PopSugar 更 延伸 出 了 博客 家 族 一 一 FabSugar (时 装 )，FitSugar (fat 
身 ) 和 GiggleSugar (幽默 )， 吸 引 了 年 龄 在 18 一 44 岁 之 间 的 受过 大 学 教育 的 
女性 ， 其 至 利 超过 6 万 美元 .中 各 公司 都 在 创建 自己 的 博客 ， 同 时 仔细 监测 其 
他 公司 的 博客 。 


"福特 大 胆 之 举 ” 网 站 “2006 年 夏天 ， 福 特 公司 创建 了 “福特 大 胆 之 
Æ” Mək (www. fordboldmoves. com)， 其 目的 在 于 更 好 地 和 美国 购车 大 众 
交流 联系 ， 并 使 质疑 者 相信 它 的 转型 计划 正 渐 有 起 色 。 公 司 在 网 上 发 布 了 
50 个 短片 ， 使 大 众 能 够 更 好 地 了 解 公司 内 部 。“ 这 让 消费 者 参与 到 一 场 对 话 
当中 ,” 福特 公司 的 品牌 DNA 总 监 玛 丽 。 卢 。 Æ AR (Mary Lou Quesnell) 
说 , “我 们 需要 了 解 我 们 面临 的 挑战 ， 需 要 和 消费 者 以 及 员工 去 沟通 我 们 是 
如 何 取得 进步 的 ， 去 讲述 我 们 的 故事 ”除了 这 些 短片 ， 该 网 站 还 摘 选 了 批 
评 和 和 狗 扬 的 意见 ， 也 可 以 链接 到 福特 最 近 的 新 闻 故 事 ， 还 提供 了 公众 反馈 
意见 的 平台 。 通 过 以 数字 媒体 为 核心 的 营销 活动 ， 福 特 公司 将 大 众 吸 引 到 
这 个 新 的 网 站 上 ， 并 通过 监测 网 络 流量 和 跟踪 由 短片 引发 的 网 上 言论 来 稀 
量 营 销 活动 是 否 成 功 .5 


博客 搜索 引擎 对 上 百 万 个 博客 进行 实时 分 析 ， 来 发 现 人 们 到 底 在 想 什 
4," Gawker 和 Weblogs 网 站 上 的 热门 博客 正在 创造 具有 影响 力 的 意见 领袖 。 
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Treehugger 网 站 的 一 组 博客 作家 为 160 万 访问 者 追踪 绿色 消费 产品 ， 并 提供 
视频 、 参 考 指南 和 每 日 无 数 的 博客 文章 .中 大 约 1/3 的 互联 网 用 户 会 阅读 博 
客 .中 虽然 很 多 消费 者 会 从 博客 中 查看 产品 信息 ， 但 是 他 们 仍然 会 从 公司 网 站 
或 一 些 更 值得 信赖 的 专业 网 站 来 获取 信息 。"" 另 外， 一些 消 费 者 把 博客 和 视频 
作为 一 种 报复 那些 提供 劣质 服务 和 产品 的 公司 的 手段 .5 


衡量 口碑 效果 ” 


营销 者 正在 探索 一 系列 方法 ， 以 衡量 口碑 营销 的 效果 。 咨 询 研 究 公 司 
Keller Fay 集团 指出 ， 虽 然 80% 的 口碑 营销 都 发 生 在 互联 网 以 外 的 地 方 ， 但 是 
由 于 网 络 传播 便于 跟踪 ， 许 多 营销 者 仍 专注 于 研究 互联 网 的 影响 效果 。 

Intuit 公司 拥有 一 个 旨 在 支持 新 的 小 公司 的 网 站 (jackrabbit. intuit. com). 
在 衡量 该 网 站 病毒 营销 的 效果 时 ，Intuit 区 分 了 两 种 博客 : 一 类 是 转贴 一 些 影 
响 力 大 的 博客 的 文章 并 加 上 一 些 独 特 的 评论 ， 另 一 类 是 独创 性 的 故事 。Intuit 
对 每 个 博客 ， 根 据 四 个 标准 进行 分 类 : 速度 〈 是 发 生 了 一 个 月 还 是 发 生 在 数 天 
内 )， 响 应 率 〈 博 客 上 讨论 量 有 多 少 )， 人 性 质 〈 内 容 是 什么 ， 是 正面 还 是 负面 
的 )， 以 及 感染 力 (评论 有 多 深 的 意义 )。 

杜邦 公司 提出 了 一 些 测量 方法 ， 如 传播 活动 量 表 〈 传 播 范围 有 多 大 ); x 
度 〈 传 播 速度 有 多 快 ); 在 特定 的 范围 和 速度 下 有 多 少 人 响应 ; 情感 上 是 否 有 
积极 的 提升 ; 信息 是 否 被 正确 理解 :传播 是 否 有 关联 性 ， 是 否 有 可 持续 性 (而 
不 是 一 次 的 反应 ); 以 及 能 从 传播 的 源头 传播 到 多 远 的 距离 。 


设计 销售 团队 





直 复 营销 的 最 原始 、 最 古老 的 形式 是 现场 销售 访问 。 如 今 ， 大 多 数 工业 公 
司 在 很 大 程度 上 依赖 专业 销售 团队 发 现 潜在 顾客 并 将 其 发 展 为 顾客 ， 从 而 提高 业 
务 量 ; 还 可 以 雇用 制造 商 的 代表 或 代理 人 完成 直接 销售 工作 。 此 外 ， 雅 芳 、 特 百 
3K (Tupperware) 等 消费 品 公司 ， 保 险 代理 和 股票 经 纪 业 也 利用 直接 销售 团队 。 
美国 公司 每 年 花 在 销售 团队 和 销售 团队 资料 上 面 的 资金 超过 1 万 亿美 元 ， 远 远 高 
于 其 他 促销 手段 的 花费 。 劳 动 大 军 中 近 12% 的 人 在 非 件 利 组 织 或 件 利 组 织 的 销 
售 部 门 全 职工 作 。 例 如 ， 医 院 和 博物 馆 聘 请 了 筹资 人 员 负 责 筹集 善 款 。 

虽然 人 员 销 售 是 一 个 非常 重要 的 营销 工具 ， 但 是 公司 已 经 对 维持 销售 团队 
所 需 的 日 益 增 长 的 高 成 本 〈 工 资 、 佣 金 、 红 利 、 出 差 费 用 和 福利 ) 越 来 越 敏 
感 。 因 为 平均 每 次 人 员 销 售 服务 的 成 本 约 为 200 一 300 美元 ， 而 达成 一 次 交易 
通常 需要 4 次 服务 ， 因 此 一 次 交易 的 总 成 本 高 达 800 一 1 200 美元 .中 这 样 一 
来 ， 公 司 开始 通过 更 好 的 挑选 、 培 训 、 监 控 、 激 励 和 付 酬 方式 来 提高 销售 人 员 
的 生产 率 就 不 足 为 奇 了 。 图 17 一 2 列 出 了 销售 团队 设计 的 基本 步骤 。 

按照 销售 方式 的 创新 程度 ， 销 售 代表 从 低 到 高 可 顺序 地 分 为 六 种 加 s 

e 投递 员 。 销 售 人 员 的 主要 职责 是 运送 产品 〈 水 或 者 燃料 ) 。 

e 接受 订单 者 。 销 售 人 员 的 主要 职责 是 作为 内 部 订单 接受 者 (柜台 后 的 销 


第 17 章 “管理 个 人 传播 , 直 复 和 互动 营销 ,口碑 和 人 员 销 售 ==} "m 


HAR) 或 者 外 部 订单 接受 者 〈 拜 访 超级 市 场 经理 )。 

e 树立 形象 者 。 销 售 人 员 的 主要 职责 是 建立 声誉 ， 或 者 教育 实际 或 潜在 的 
用 户 ， 而 不 是 销售 (药品 “设计 者 ”更 多 地 是 代表 一 家 制药 公司 )。 

e 技术 人 员 。 掌 握 大 量 技术 知识 的 销售 人 员 (为 客户 公司 提供 建议 的 工程 师 )。 

e 需求 创造 者 。 通 过 创造 性 的 方法 销售 有 形 产品 〈 吸 尘 器 ) 或 者 无 形 产 品 
《保险 或 教育 ) 的 人 。 

e 解决 问题 者 。 销 售 人 员 的 专业 知识 主要 用 于 解决 客户 的 问题 ， 通 常 是 使 
用 公司 的 产品 或 者 服务 系统 〈 如 计算 机 系统 ) 。 





图 17 一 2 设计 销售 团队 的 步骤 
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C] 销售 团队 的 目标 与 战略 


每 个 公司 都 必须 设 定 其 销售 团队 必须 达到 的 目标 。 例如， 一 家 公司 可 能 希 
望 其 销售 代表 将 80% 的 时 间 花 在 现 有 顾客 的 维护 上 ， 将 20% 的 时 间 花 在 开拓 预 
期 顾客 上 ; 将 85% 的 时 间 用 于 推广 原 有 产品 ， 将 15% 的 时 间 用 于 推广 新 产品 。 

具体 的 分 配方 案 取决 于 要 推销 的 产品 和 顾客 ， 但 是 不 管 销售 环境 如 何 ， 销 
售 人 员 都 需要 完成 一 项 或 几 项 下 列 职能 : 寻找 目标 顾客 寻找 潜在 顾客 或 者 早 
期 采用 者 ); 定位 〈 决 定 如 何在 潜在 用 户 和 顾客 之 间 分 配 时 间 ); 沟通 (传播 与 
公司 产品 相关 的 信息 ); 销售 (与 客户 接 治 ， 向 客户 给 出 报价 ， 回 答 客户 的 疑 
问 并 完成 交易 )， 提供 服务 〈 对 顾客 的 问题 提供 建议 ， 给 予 技术 帮助 ， 安 排 融 
资 和 加 快 交 货 过 程 ); 收集 信息 (进行 市 场 调 查 和 情报 工作 ); 分 配 〈 在 产品 短 
缺 时 决定 产品 在 各 个 顾客 中 如 何 分 配 )。 

为 了 完成 公司 的 销售 目标 ， 销 售 代表 经 常 要 扮演 “客户 经 理 ” 的 角色 : 与 
购买 或 者 销售 组 织 的 不 同人 员 频 繁 接触 。 销 售 活动 越 来 越 需要 进行 团队 协作 ， 
需要 其 他 人 员 的 支持 与 配合 ， 例 如 : 高 级 管理 层 ， 尤 其 是 在 与 全 国 性 客户 打 交 
道 或 者 争取 大 订单 时 ; 技术 人 人员， 他们 提供 相关 的 技术 服务 ; 客户 服务 人 员 ， 
他 们 向 顾客 提供 安装 、 维 修 和 其 他 服务 ; 办公 人 员 ， 包 括 销售 分 析 人 员 、 订 单 
执行 人 员 和 管理 人 员 。 

确定 了 销售 团队 的 目标 和 战略 之 后 ， 公 司 就 可 以 选择 是 使 用 直接 销售 团队 
(direct sales force) 还 是 契约 销售 团队 (contractual sales force)。 一 个 直接 
ARD 销售 团队 由 专门 为 本 公司 工作 的 全 日 制 或 者 兼职 的 支 薪 员工 组 成 。 这 
种 销售 团队 包括 内 勤 销售 人 员 和 现场 销售 人 员 ， 其 中 前 者 的 主要 工作 是 通过 电 
话 、 传 真 和 电子 邮件 联系 客户 或 者 接受 目标 顾客 的 访问 ， 后 者 则 经 常 出 差 和 和 拜 
访 顾客 。 契 约 销售 团队 包括 生产 商 代表 、 销 售 代理 和 经 纪 人 ， 他 们 根据 销售 额 
收取 一 定 的 佣金 。 





口 销售 





上 队 的 结构 


销售 团队 的 战略 影响 销售 团队 的 结构 。 如 果 公 司 是 对 分 布 在 许多 地 方 的 同 
一 行业 的 最 终 用 户 销售 一 条 产品 线 ， 它 可 以 选择 地 区 销售 团队 结构 。 如 果 公 司 
是 对 多 种 类 型 的 客户 销售 多 种 产品 ， 它 可 能 就 需要 根据 单个 产品 或 市 场 安排 销 
售 团 队 。 有 些 公司 需要 更 加 复杂 的 结构 。 例 如 ， 摩 托 罗拉 公司 管理 着 四 种 销售 
团队 : CD 战略 性 市 场 团队 ， 由 技术 、 应 用 和 质量 方面 的 工程 师 以 及 负责 重要 
客户 的 服务 人 员 组 成 ; (2) 地 区 性 销售 团队 ， 负 责 拜 访 分 布 在 不 同 区 域 的 消费 
者 ; (3) 分 销 商 销售 团队 ， 和 拜访 并 培训 摩托 罗拉 的 分 销 商 ; (4) 内 部 销售 团 
队 ， 负 责 进行 电话 营销 和 接受 订单 。 

大 客户 代表 了 巨大 的 销售 和 利润 潜力 ， 这 就 是 很 多 公司 会 指派 大 客户 经 理 
与 这 些 重要 的 顾客 打交道 的 原因 。 平 均 而 言 ， 每 个 大 客户 经 理会 与 9 个 客户 打 
交道 ， 并 向 全 国 销售 经 理 汇报 〈 该 全 国 销售 经 理 向 负责 营销 和 销售 的 副 总 裁 汇 
报 )。 大 客户 凭借 其 购买 量 ， 通 常 可 以 得 到 更 加 优惠 的 价格 。 然 而 ,与 在 价格 
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上 得 到 好 处 相 比 较 ， 他 们 会 寻求 更 多 的 附加 值 ， 并 看 重大 客户 经 理 个 人 的 关注 
和 建议 。 参 见 第 6 章 “ 营 销 在 中 国 ， 利 乐 在 中 国 ”。 

大 客户 经 理 承担 的 工作 主要 有 : 充当 买卖 双方 之 间 的 一 个 联系 点 ; 了 解 顾 
客 的 需求 和 决策 过 程 并 作出 反应 ; 寻求 通过 为 客户 提供 解决 困难 的 方案 给 顾客 
增加 价值 ; 与 他 们 的 顾客 洽谈 合同 :向 顾客 提供 定制 的 、 即 时 响应 的 服务 。 为 
了 提高 工作 效果 ， 他 们 需要 具备 沟通 、 营 销 、 管 理 和 财务 方面 的 专业 知识 : 一 
位 大 客户 经 理 这 样 说 :“ 我 所 在 的 职位 不 应 当 只 是 一 名 销售 人 员 ， 而 应 当 是 我 
们 客户 的 一 名 “营销 顾问 ， 应 当 推销 我 们 公司 的 能 力 而 不 仅仅 是 产品 。 "9 参 
见 “ 营 销 视野 : KEPE 





公司 一 旦 确定 了 销售 团队 的 战略 和 结构 ， 就 应 根据 希望 接触 的 顾客 数量 决 
定 销售 团队 的 规模 。 一 种 广泛 使 用 的 方法 包括 五 个 步骤 : OD 将 顾客 按 年 销售 
量 分 类 ; (2) 确定 对 每 类 客户 的 访问 频率 ， 即 每 年 访问 一 类 顾客 中 的 每 个 客户 
的 次 数 ，(3) 每 一 类 客户 的 数目 乘 上 各 自 所 需 的 访问 数 ， 即 得 到 总 的 年 度 访问 
工作 量 ; CD 确定 一 个 销售 代表 每 年 可 进行 的 平均 访问 次 数 ;， (5) 将 总 的 年 访 
问 次 数 〈 第 三 步 的 计算 结果 ) 除 以 每 个 销售 代表 的 平均 年 访问 数 〈 第 四 步 的 计 
算 结果 )， 即 得 到 所 需 的 销售 人 员 的 数目 。 

假设 某 公司 估计 全 国有 1 000 个 A 类 顾客 和 2 000 个 B 类 顾客 。A 类 顾客 
一 年 需 访问 36 次 (每 年 3. 6 万 次 )，B 类 需 12 次 (2.4 万 次 )。 这 表明 公司 需 
要 每 年 能 够 进行 6 万 次 访问 的 销售 团队 。 假 设 每 个 销售 人 员 平 均 每 年 可 完成 
1 000 次 访问 ， 那 么 公司 需要 的 销售 人 员 数 量 为 60 名 。 


口 销售 团队 的 薪酬 


为 了 吸引 顶尖 的 销售 代表 ， 公 司 需 要 制定 有 吸引 力 的 报酬 计划 。 销 售 团队 
报酬 的 四 个 组 成 部 分 是 固定 工资 、 变 动工 资 、 费 用 补贴 和 福利 。 固 定 工资 用 于 
满足 销售 代表 对 稳定 收入 的 需要 。 变 动工 资 则 主要 是 为 了 激励 和 奖励 更 努力 的 
销售 工作 ， 它 可 能 是 奖金 、 红 利 或 利润 分 成 。 费 用 补贴 主要 用 于 弥补 销售 代表 
进行 销售 工作 时 发 生 的 差 旅 、 住 宿 、 餐 饮 和 娱乐 费用 。 福 利 包括 带 薪 休假 、 养 
老 金 以 及 人 寿 保险 等 ， 主 要 是 为 了 提供 安全 感 和 工作 满足 感 。 

当 非 销售 性 职责 所 占 比 例 较 大 或 者 销售 工作 在 技术 上 非常 复杂 因而 需要 团 
队 合作 时 ， 应 该 强调 固定 报酬 。 当 销售 额 呈 周 期 性 变化 或 取决 于 个 人 的 主动 性 
时 ， 则 应 强调 变动 报酬 。 固 定 报酬 和 变动 报酬 有 三 种 基本 的 组 合 方式 ， 纯 薪金 
制 、 纯 佣金 制 和 薪金 佣金 混合 制 。3/4 的 公司 采用 薪金 佣金 混合 制 ， 不 过 两 者 
的 相对 比率 差别 很 大 。 

在 纯 薪 金 制度 下 ， 销 售 代表 能 够 获得 稳定 的 收入 ,使 得 他 们 更 愿意 完成 非 
销售 性 活动 ， 但 是 不 足以 激励 他 们 寻找 更 多 的 客户 。 从 公司 的 角度 来 看 ， 这 种 
方法 的 管理 较为 简单 ， 而 且 人 员 流 动 性 低 。 纯 佣金 计划 能 够 吸引 业绩 好 的 销售 
代表 ， 提 供 更 多 的 激励 ， 要 求 的 监督 较 少 ， 而 且 能 够 控制 销售 成 本 。 混 合 制 在 
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避免 上 述 两 种 报酬 计划 的 缺点 的 同时 ， 综 合 了 两 种 方式 的 优点 。 在 这 种 制度 
下 ， 公 司 可 以 将 销售 人 员 报酬 的 可 变 部 分 与 公司 广泛 的 战略 目标 联系 起 来 。 现 
在 有 一 个 趋势 ， 公 司 开始 降低 对 销售 额 的 关注 ， 而 更 多 地 考虑 其 他 一 些 因素 ， 
如 毛利 率 、 顾 客 满意 度 和 顾客 保持 率 。 例 如 ，IBM 公司 已 经 将 顾客 调查 所 显 
示 的 顾客 满意 度数 据 作为 确定 销售 人 员 报 酬 的 一 种 参考 标准 .5 加 


T 大 客户 管理 

大 客户 (也 称 作 关 键 客户 、 全 国 客 户 、 
全 球 客户 或 看 家 客户 ) 经 常 被 营销 者 挑选 
出 来 给 予 特别 的 关注 。 这 些 是 重要 的 客户 ， 
在 许多 地 方 有 很 多 的 分 部 ， 对 所 有 的 分 部 
都 统一 定价 并 协同 服务 。 大 客户 经 理 (ma- 
jor account manager, MAM) 通常 向 全 国 
销售 经 理 汇报 ， 监 督 其 领域 内 的 现场 销售 
代表 访问 客户 公司 的 情况 。 大 客户 通常 由 
一 组 战略 性 的 客户 管理 团队 负责 ,该 团队 
的 成 员 来 自 可 以 处 理 各 方面 关系 的 交叉 职 
能 部 门 。 例 如 ，1992 年 ， 宝 洁 公 司 安 排 了 
一 个 战略 性 的 客户 管理 小 组 与 在 阿肯色 州 
本 顿 维尔 的 沃尔玛 总 部 的 人 员 一 起 工作 。 
到 1998 年 ， 宝 洁 和 沃尔玛 通过 改进 供应 链 
共同 节省 了 300 亿美 元 的 成 本 。 今 天 ， 宝 
洁 公 司 在 本 顿 维尔 的 小 组 的 人 员 大 约 有 300 
名 ， 在 欧洲 、 亚 洲 和 拉丁 美洲 的 沃尔玛 总 
部 驻扎 了 更 多 的 小 组 人 员 。 

平均 每 个 公司 管理 大 约 75 个 大 客户 。 
如 果 公 司 有 许多 这 样 的 大 客户 ， 它 很 有 可 
能 会 组 建 一 个 大 客户 管理 分 部 ， 平 均 让 每 
个 大 客户 经 理 管理 9 个 大 客户 。 一 些 诸如 
Rohm and Haas 这 样 的 公司 正在 创建 跨 职 
能 的 战略 客户 团队 来 整合 新 产品 开发 、 技 
术 支 持 、 供 应 链 、 营 销 活 动 和 多 沟通 渠道 。 

大 客户 管理 正在 不 断 发 展 。 因 为 公司 合 
并 和 收购 ， 客 户 更 集中 了 ， 更 少 的 客户 占据 
了 公司 更 多 的 销售 额 。 许 多 客户 正 将 他 们 的 
购买 集中 在 某 个 商品 上 ， 这 给 了 他 们 更 大 的 
讨价还价 的 能 力 。 因 此 ， 卖 方 需要 投入 更 多 
的 经 历来 关注 这 些 大 的 买 家 。 因 为 产品 越 来 
越 复杂 ， 买 方 组 织 中 更 多 的 人 参与 到 购买 过 
程 中 。 典 型 的 销售 人 员 可 能 缺乏 向 大 买 家 销 
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在 选择 大 客户 时 ， 公 司 有 以 下 的 标准 : 
采购 量 大 《尤其 是 利润 高 的 产品 )， 采 购 集 
中 ， 在 几 个 地 理 区 域 需 要 高 水 平 的 服务 ， 
也 许 价格 敏感 ， 也 许 需 要 长 期 的 伙伴 关系 。 
大 客户 经 理 的 责任 有 : 作为 单独 的 联系 人 # 
发 展 和 培养 客户 业务 ; 了 解 客户 决策 过 程 ， 
确认 增值 的 机 会 ， 提供 竞争 者 情报 ; 销售 
RAs 协调 客户 服务 。 

基于 购买 量 的 优惠 价格 并 不 足以 保持 
客户 忠诚 。 竞 争 者 可 以 达到 同样 的 或 者 更 
低 的 价格 ， 或 者 公司 因为 成 本 的 提高 而 不 
得 不 提高 价格 。 相 对 于 优惠 的 价格 ， 许 多 
大 客户 更 看 重 附加 价值 。 他 们 喜欢 有 单独 
的 、 完 全 投入 的 联系 人 ; 单独 的 账单 ; 特 
别 的 担保 ; 电子 数据 交换 ; 优先 发 货 ; M 
先 的 信息 沟通 ; 定制 的 产品 以 及 有 效 的 维 
护 、 修 理 和 升级 服务 。 还 有 友善 的 价值 。 
与 那些 看 重大 客户 业务 以 及 在 业务 中 有 了 既 
得 利益 的 人 存在 私人 关系 是 保持 一 个 忠诚 
客户 的 驱动 因素 。 

资料 来 源 ，Clare Doyle, Brad McPhee, and Ian Harris, 
“Marketing, Sales, and Major Account Management; Manag- 
ing Enterprise Customers as a Portfolio of Opportunities,” talk 
at Marketing Science Institute's Marketing, Seles, and Custom- 
ers conference, December 7, 2005, Sallie Sherman, Joseph 
Sperry, and Samuel Reese, The Seven Keys to Managing Stra- 
tegic Accounts (New York: McGraw-Hill Trade , 2003); Jack 
Neff, “Bentonville or Bust,” Advertising Age, February 24, 
2003; Noel Capon, Key Account Management and Planning : 
The Comprehensive Handbook for Managing Your Company's 
Most Important Strategic Asset (New York: Free Press, 
2001). More information can be obtained from NAMA (Na- 
tional Account Management Association ); 
nasm com. 


and at www. 
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;管理 销售 团队 





公司 要 想 实施 对 销售 团队 的 设计 方案 ， 完 成 销售 目标 ， 必 须 对 销售 团队 进 
行 有 效 的 管理 。 销 售 团队 管理 的 步骤 包括 招聘 、 培 训 、 监 督 、 激 励 和 评价 销售 
代表 ， 见 图 17 一 3 。 为 了 使 营销 者 既 努 力 又 聪明 地 向 顾客 销售 产品 ， 可 参考 佳 
能 (美国 ) 公司 的 做 法 。 








图 17 一 3 管理 销售 团队 
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佳能 (美国 ) ”在 向 全 美的 公司 营销 复印 机 和 其 他 影印 设备 时 ， 佳 能 
(美国 ) 公司 成 功 的 关键 是 个 性 化 传播 。 远 在 其 购买 者 作出 任何 购买 决策 之 
前 ， 佳 能 公司 已 经 使 用 直接 发 送 邮 件 和 电邮 的 方式 与 其 建立 了 关系 。“( 顾 
客 ) 可 能 早 在 购买 之 前 的 半年 到 一 年 的 时 间 里 就 收 到 我 们 的 信息 了 。” 数 据 
库 营 销 经 理 戴 维 。 休 斯 (David Hughes) 说。 通过 小 组 深度 访谈 、 调 研 和 
其 他 调研 技巧 ， 佳 能 已 经 发 现 1/3 的 顾客 喜欢 通过 邮件 接受 信息 ，1/3 的 顾 
客 喜 欢 通过 电邮 接受 信息 ， 另 外 1/3 的 顾客 两 者 都 喜欢 。 尽 管 是 通过 电邮 进 
行 互动 沟通 ， 休 斯 指出 佳能 的 邮件 回应 率 “ 几 乎 总 是 更 高 些 一 一 许多 时 候 
达到 高 出 5 HLS”. 

这 种 沟通 流 为 销售 佳能 产品 的 11 000 个 内 勤 和 外 勤 销售 人 员 提供 了 个 
性 化 的 关注 平台 。 因 为 影印 技术 发 展 迅 速 ， 佳 能 创建 了 自己 的 “学 习 区 ” 
培训 网 站 来 让 销售 人 员 了 解 最 新 的 产品 改进 。 代 表 们 可 以 在 办 公 室 或 销售 
现场 上 网 ， 以 自己 的 速度 复习 课程 ;之 后 他 们 有 机 会 通过 课堂 培训 完善 他 
们 的 技能 。 有 了 “学 习 区 ”， 更 多 的 代表 可 以 更 快速 地 完成 更 多 的 课程 。 因 
为 在 网 站 登 出 材料 既 容 易 又 节省 成 本 ， 佳 能 正 不 断 地 添加 新 的 培训 课程 。 
结果 就 是 ， 在 极度 变化 、 高 度 竟 争 的 影印 市 场 ， 佳 能 的 销售 专家 们 面 对 培 
育 长 期 顾客 关系 的 挑战 时 准备 得 更 充分 5 








O 招聘 和 筛选 销售 代表 


成 功 的 销售 团队 的 关键 在 于 选择 高 效 的 销售 人 员 。 一 项 调查 显示 ，27% 的 
销售 人 员 创 造 了 52% 的 销售 额 。 在 销售 效率 问题 之 外 最 大 的 浪费 是 雇用 了 错 
误 的 人 。 美 国 所 有 产业 的 平均 年 人 员 流 动 率 将 近 20%。 人 员 辞 职 导致 销售 额 
流失 ， 寻 找 和 培养 新 的 销售 人 员 的 成 本 以 及 给 现 有 的 销售 团队 带 来 重 振 旗 鼓 的 
压力 。 

在 挑选 销售 代表 时 ， 公 司 可 以 询问 顾客 喜欢 什么 样 的 销售 人 员 。 多 数 顾客 
希望 销售 人 员 诚 实 、 可 靠 、 有 知识 并 且 能 够 帮助 自己 。 然 而 ， 确 定 哪些 特性 真 
的 能 带 来 销售 成 功 是 很 难 的 。 大 量 研究 显示 ， 在 销售 业绩 与 背景 和 经 验 变 量 、 
现状 、 生 活 方式 、 态 度 、 个 性 及 技巧 之 间 几 乎 不 存在 相关 关系 。 更 有 效 的 预测 
指标 是 综合 测试 和 评价 中 心 ， 即 模拟 工作 环境 ， 在 与 应 试 者 即将 工作 的 环境 极 
为 类 似 的 场合 下 对 其 进行 评估 中 

管理 层 制定 了 合适 的 选择 标准 后 ， 就 可 以 着 手 进行 招聘 工作 。 人 事 部 门 可 
以 通过 各 种 途径 寻找 应 聘 者 ， 包 括 由 现 有 销售 代表 引荐 、 通 过 职业 介绍 所 、 刊 
登 广 告 以 及 在 应 届 大 学 毕业 生 中 挑选 。 挑 选 过 程 可 以 是 一 次 非 正式 的 面试 ， 也 
可 以 是 长 时 间 的 测验 和 面谈 。 虽 然 测验 成 绩 只 是 一 系列 参考 标准 〈 如 个 人 品 
格 、 推 荐 人 意见 、 个 人 工作 经 历 和 面试 表现 ) 中 的 一 种 ， 但 是 很 多 公司 都 非常 
看 重 它 。 例 如 ， 吉 列 公 司 声称 这 类 测验 使 人 员 流 动 减少 了 4276. MAES 
销售 人 员 在 公司 中 的 进步 之 间 也 存在 密切 联系 。 
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| 培训 和 监督 销售 代表 


今日 的 顾客 都 希望 销售 人 员 具 有 深厚 的 产品 知识 ， 能 够 对 自己 的 经 营 提出 
改进 建议 、 有 效率 并 且 可 靠 。 这 些 要 求 迫使 公司 不 得 不 在 销售 团队 培训 方面 投 
入 大 量 资 金 。 新 的 销售 代表 可 能 要 花 几 周到 数 月 的 时 间接 受 培训 。 工 业 品 制造 
公司 的 平均 培训 时 间 是 28 周 ， 服 务 性 公司 的 平均 培训 时 间 是 12 周 ， 而 消费 品 
生产 公司 的 平均 培训 时 间 是 4 周 。 训 练 时 间 和 方法 取决 于 销售 任务 的 复杂 程度 
和 招聘 人 员 的 类 型 。 培 训 通常 包括 多 种 手段 ， 如 角色 扮演 、 录 音 带 和 录像 带 、 
光盘 以 及 基于 网 络 的 远程 教育 。 例 如 ，IBM 使 用 计算 机 化 的 自学 系统 ， 被 培 
训 的 人 员 练 习 给 屏幕 上 扮演 购买 者 的 人 打 销 售 电话 。 

对 销售 代表 的 监督 程度 因 公司 而 异 。 那 些 报酬 主要 为 佣金 的 销售 人 员 一 般 
会 接受 较 少 的 监督 ， 但 那些 报酬 主要 是 薪水 或 者 确定 工资 的 员工 则 会 受到 较为 
严格 的 监督 。 对 于 雅芳 和 其 他 公司 所 采用 的 多 层次 销售 ， 独 立 的 分 销 商 也 负责 
管理 自己 手下 销售 公司 产品 的 销售 团队 。 这 些 独立 承包 商 或 者 代理 不 仅 就 自己 
实现 的 销售 收取 佣金 ， 而 且 就 其 招募 和 培训 的 销售 人 员 所 实现 的 销售 收取 
佣金 .9 


销售 代表 的 工作 效率 


一 家 公司 每 年 应 该 访问 特定 的 客户 公司 多 少 次 呢 ? 一 些 研究 表明 ， 销 售 代 
表 往 往 耗 费 过 多 的 时 间 用 于 小 型 的 、 低 利润 的 客户 ， 而 事实 上 他 们 更 应 该 关注 
大 型 的 、 高 利润 的 客户 .中 因此 ， 公 司 通常 会 规定 销售 代表 应 该 用 于 发 展 新 客 
户 的 时 间 。 例 如 ，Spector Freight 公司 希望 其 销售 代表 把 25% 的 时 间 用 于 发 
展 潜在 客户 ; WMR 3 次 访问 都 没有 成 功 ， 那 么 销售 代表 应 该 放弃 自己 的 努力 。 
公司 之 所 以 要 规定 潜在 客户 的 访问 标准 ， 主 要 是 因为 如 果 公 司 不 就 这 个 问题 作 
出 规定 ， 很 多 销售 代表 会 把 大 部 分 时 间 用 于 现 有 客户 ， 而 不 是 那些 可 能 永远 不 
会 购买 的 潜在 客户 。 一 些 公司 建立 专门 拿 工资 的 销售 团队 来 发 展 新 客户 。 

研究 证 明 ， 最 成 功 的 销售 代表 是 那些 懂得 如 何 有 效 利 用 时 间 的 人 .中 一 种 
计划 工具 是 时 间 一 责任 分 析 方法 ， 这 种 方法 帮助 销售 人 员 了 解 他 们 的 时 间 是 如 
何 分 配 的 ， 以 及 他 们 如 何 才能 提高 自己 的 工作 效率 。 一 般 来 说 ， 销 售 代表 的 时 
间 主 要 用 于 准备 、 旅 行 、 等 候 、 销 售 和 管理 工作 〈 写 报告 、 开 单 收 款 、 参 加 销 
售 会 议 ， 以 及 与 公司 里 的 其 他 人 谈论 生产 、 发 货 、 开 单 、 销 售 绩效 及 其 他 事 
项 ) 。 由 于 销售 人 员 要 完成 如 此 多 的 工作 ， 因 此 他 们 实际 用 于 销售 的 时 间 可 能 
仅 占 工作 时 间 的 2996 107 

公司 一 直 不 断 地 寻找 提高 销售 代表 的 工作 效率 的 方法 。 其 中 可 能 包括 ， 培 
训 销 售 代 表 增 强 对 电话 的 利用 ; 简化 记录 工 利用 计算 机 和 互联 网 来 规划 客 
户 和 路 线 方案 ,提供 关于 顾客 和 竞争 对 手 的 信息 ; 使 订单 准备 过 程 自动 化 。 此 
外 ,公司 的 网 站 可 以 帮助 明确 公司 与 个 别 客户 的 关系 ,识别 那些 值得 拜访 的 客 
户 ， 从 而 能 够 让 销售 代理 将 精力 放 在 处 理 最 好 由 其 个 人 解决 的 事情 上 。 

为 了 降低 外 勤 销售 团队 的 工作 压力 ， 许 多 公司 逐渐 增 大 了 内 勤 销售 团队 的 
规模 和 责任 。 内 勤 销售 人 员 可 以 分 为 三 种 : 技术 支持 人 员 提供 技术 信息 ， 回 答 
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客户 的 问题 ;销售 辅助 人 员 的 主要 职责 是 帮助 外 部 销售 人 员 开 展 工作 ， 包 括 确 
认 订单 、 检 查 信用 状态 、 追 踪 货 物 ， 并 回答 顾客 的 问题 ;电话 营销 者 通过 电话 
寻找 新 的 销售 意向 ， 对 其 进行 分 析 并 推销 产品 ， 与 以 前 的 顾客 保持 联系 ， 并 且 
加 强 对 那些 被 忽视 的 顾客 的 重视 程度 。 


口 激励 销售 代表 


大 多 数 销 售 代表 需要 鼓励 和 特殊 激励 。 这 一 点 对 现场 销售 来 说 更 加 重要 。 
由 于 从 事 这 种 工作 的 销售 代表 通常 会 独自 工作 ， 工 作 时 间 不 规律 ， 离 家 较 远 ， 
会 遇 到 来 自 其 他 销售 代表 的 激烈 竞争 ， 经 常 缺 乏 争取 客户 所 需 的 足够 授权 ， 而 
且 有 时 付出 大 量 劳动 后 却 没 有 拿 到 订单 .中 大 部 分 营销 者 相信 ， 对 销售 代表 的 
激励 越 高 ， 他 们 就 会 越 努 力 工作 ;更 努力 的 工作 会 带 来 更 好 的 效益 ， 更 好 的 效 
益 会 带 来 更 多 的 回报 ， 而 更 多 的 回报 会 产生 更 多 的 满意 ， 更 多 的 满意 就 会 强化 
激励 的 效果 。 这 一 想法 的 基本 假设 是 ， 销 售 经 理 必须 使 销售 代表 相信 : 他 们 可 
以 通过 更 努力 的 工作 或 者 更 好 的 培训 取得 更 好 的 销售 业绩 ， 对 更 好 的 业绩 的 奖 
励 足以 补偿 他 们 付出 的 努力 。 

为 了 增加 激励 ， 营 销 者 求助 于 内 在 和 外 在 两 种 形式 的 奖励 。 一 项 衡量 不 同 
奖励 的 重要 性 的 研究 发 现 ， 最 有 价值 的 激励 是 工资 ， 其 次 是 奖金 、 个 人 发 展 和 
成 就 感 ,中 最 不 受 重视 的 激励 是 喜欢 和 尊敬 、 安 全 以 及 认同 。 销 售 代表 似 乎 更 
喜欢 满足 自己 内 在 的 需要 ， 因 此 加 薪 和 升 职 是 最 好 的 激励 方法 ， 而 不 是 赞扬 和 
安全 。 但 是 研究 人 员 还 发 现 激励 因素 的 重要 性 与 人 口 统计 特征 存在 密切 联系 。 
经 济 激励 更 适用 于 年 纪 较 大 的 人 和 那些 家 庭 成 员 多 的 人 ， 而 诸如 认同 之 类 的 激 
励 则 更 适用 于 未 婚 或 家 庭 成 员 少 并 且 通 常 受 过 较 正规 教育 的 销售 代表 。 

许多 公司 都 会 规定 年 销售 定额 。 销 售 定额 可 以 根据 销售 额 、 销 量 、 利 润 
率 、 销 售 努力 和 活动 以 及 产品 类 型 来 设 定 。 管 理 代表 通常 会 将 销售 代表 的 报酬 
与 定额 的 完成 情况 联系 起 来 。 销 售 定额 是 在 制定 年 度 营销 计划 时 设 定 的 。 管 理 
层 首先 需要 进行 销售 预测 ， 并 根据 销售 预测 规划 产量 、 工 人 数量 和 资金 需求 。 
之 后 公司 才 可 以 建立 地 区 的 销售 定额 ， 一 般 都 高 于 销售 预测 ， 这 样 可 以 更 有 效 
地 激励 经 理 和 销售 代表 尽 最 大 努力 工作 。 这 种 方法 的 另 一 个 优点 是 即使 无 法 完 
成 定额 ， 公 司 仍 可 以 实现 销售 预测 。 

每 一 地 区 的 销售 经 理会 将 地 区 的 定额 分 配给 每 个 销售 代表 。 常 见 的 方法 是 
每 个 销售 代表 的 销售 定额 至 少 等 于 他 去 年 的 销售 额 再 加 上 上 一 年 销售 额 与 今年 
潜在 销售 额 差额 的 一 个 比例 。 销 售 代表 对 压力 的 反应 越 积 极 ， 该 比例 就 会 
越 高 。 





口 评估 销售 代表 


我 们 曾经 讲 过 销售 监督 工作 的 前 馈 作 用 ， 即 管理 层 告 诉 销售 代表 应 该 进行 
的 工作 ， 并 激励 他 们 做 好 这 些 工作 。 好 的 前 馈 需 要 有 好 的 反馈 ， 即 经 常 从 销售 
代表 那里 获得 评价 他 们 工作 绩效 的 信息 。 管 理 层 可 以 通过 几 种 方法 获得 与 销售 
代表 相关 的 信息 ， 包 括 销售 报告 、 个 人 观察 、 顾 客 信件 及 投诉 、 消 费 者 调查 以 


人 员 销 售 的 原则 
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及 与 其 他 销售 代表 的 谈话 。 许 多 公司 要 求 销售 代表 制定 一 年 的 地 区 营销 计划 
包括 发 展 新 客户 和 扩大 现 有 客户 业务 的 方案 。 这 类 报告 使 得 销售 代表 在 某 种 程 
度 上 扮演 了 市 场 经 理 和 利润 中 心 的 角色 。 销 售 经 理 对 这 些 计划 加 以 研究 ， 提 出 
改进 建议 ,并 根据 它们 制定 销售 定额 。 

销售 代表 要 将 完成 的 活动 记录 在 销售 访问 报告 上 ， 还 要 提交 费用 报告 、 
业务 报告 、 损 失业 务 报告 以 及 当地 的 商业 和 经 济 形势 报告 。 这 些 报告 为 销售 经 
理 选 择 反 映 销售 绩效 的 主要 指标 提供 了 原始 数据 : 〈1) 每 个 销售 代表 每 天 的 平 
均 销 售 访问 次 数 ;， (2) 平均 每 次 销售 访问 的 时 间 ; C3) 每 次 销售 访问 的 平均 收 
As (4) 每 次 销售 访问 的 平均 成 本 ; (5) 每 次 销售 访问 所 需 的 招待 费用 ; 
(6) 每 百 次 销售 访问 与 收 到 订单 数 的 百分比 ， (7) 每 一 时 期 的 新 客户 增加 数 ; 
(8) 每 一 时 期 失去 的 客户 数 ; (9) 销售 团队 费用 占 销 售 额 的 百分比 。 

销售 报告 以 及 其 他 报告 和 观察 为 评估 工具 提供 了 原始 资料 。 评 估 方 法 不 止 
一 种 。 其 中 的 一 种 将 销售 代表 当期 的 关键 销售 绩效 指标 与 上 一 期 或 公司 的 平均 
指标 进行 对 比 。 这 种 对 比 能 够 帮助 管理 层 发 现 需要 改进 的 地 方 。 例 如 ， 如 果 一 
个 销售 代表 的 平均 毛利 率 低 于 公司 的 平均 水 平 ， 那 么 他 就 可 能 选择 了 错误 的 顾 
客 ， 或 者 没有 与 每 个 顾客 进行 充分 的 交流 。 在 评价 时 还 可 以 考虑 销售 代表 对 公 
司 、 产 品 、 客 户 、 竞 争 对 手 、 所 管 地 区 和 职责 的 了 解 ， 相 关 的 性 格 特征 ; 激励 
或 服从 度 方面 的 问题 .5 





人 员 销 售 是 一 门 涉及 多 个 领域 的 古老 的 艺术 。 然 而 ， 今 日 的 有 效 的 销售 代 
表 不 仅仅 是 依靠 直觉 ， 他 们 接受 了 分 析 方 法 和 顾客 管理 的 培训 ， 从 被 动 的 订单 
接收 者 变 成 主动 的 订单 获得 者 。 有 效 的 销售 过 程 所 涉及 的 主要 步骤 如 表 17 一 3 
所 示 。 吕 沟通 和 关系 营销 对 人 员 销 售 也 是 重要 的 。SPIN 方法 有 助 销售 代表 学 
习 建 立 长 期 的 客 产 关系 ， 它 包含 以 下 几 类 问题 ， 

e 情境 问题 。 这 些 问 题 关 于 询问 或 探寻 购买 者 现 有 的 情况 。 例 如 , “您 使 
用 什么 系统 为 顾客 开发 票 ?” 

e 疑问 问题 。 这 些 问题 是 有 关 购 买 者 经 历 的 问题 、 困 难 和 不 满 。 例 如 ， 
“该 系统 的 哪些 部 分 出 现 了 错误 ?” 

e 暗示 问题 。 这 些 问题 有 关 购 买 者 问题 、 困 难 或 不 满 的 后 果 或 效果 。 例 
如 ,“ 这 一 问题 多 大 程度 上 影响 了 你 们 的 生产 效率 ?” 

e 需求 与 回报 问题 。 这 些 问 题 有 关 提 出 的 解决 方案 的 价值 或 有 用 性 。 例 
如 ,“ 如 果 我 们 的 公司 可 以 帮助 减少 80% 的 错误 ， 您 能 节省 多 少 成 本 ?” 


有 效 销售 的 主要 步骤 





寻找 和 分 析 
潜在 客户 


在 工业 品 销售 中 的 应 用 


公司 通过 邮件 和 电话 进行 联系 ， 分 析 潜 在 客户 的 购买 兴趣 和 资金 实力 。 然 后 公司 应 
该 让 现场 销售 代表 去 接触 非常 有 潜力 的 顾客 ， 而 把 那些 较 有 可 能 购买 的 潜在 客户 交 
| 给 电话 营销 者 作 进一步 跟踪 。 
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续 前 表 
销售 步骤 


准备 


接触 


在 工业 品 销售 中 的 应 用 


| 销售 代表 调研 目标 公司 的 情况 〈 它 需要 什么 以 及 谁 参与 购买 决策 ) 及 其 采购 人 员 的 
| 情况 〈 性 格 特征 和 购买 风格 ) 。 销 售 代表 应 确定 访问 目标 : 分 析 潜在 的 客户 ， 收 集 信 
息 ， 或 者 马上 完成 交易 ; 还 要 决定 采用 的 访问 方法 ， 包 括 私 人 和 拜访、 电话 访 问 或 者 
信函 访问 ;考虑 访问 时 机 ， 确 定 对 客户 的 整体 销售 战略 。 


为 了 使 双方 关系 有 个 良好 的 开端 ， 在 会 见 目标 顾客 时 ， 销售 代表 应 当 用 积极 的 谈话 
开场 ， 然 后 通过 认真 的 聆听 和 仔细 的 提问 了 解 客户 的 需 


销售 代表 采用 特性 、 优 点 、 好 处 和 价值 方法 向 目标 顾客 讲述 产品 的 情况 。 销售 代表 








讲解 和 演示 应 当 注意 不 要 过 多 地 讲解 产品 的 特点 (产品 导向 )， 而 忽视 了 产品 的 利益 和 价值 ( 顾 


客 导向 )。 





销售 代表 必须 应 付 顾客 在 听取 产品 介绍 过 程 中 或 当 销售 代表 要 求 他 们 订购 时 所 表现 
出 的 抵触 情绪 。 销 售 代表 应 采取 积极 的 方法 ， 请 顾客 说 明 他 的 意见 ， 然 后 提出 导致 


应 对 反对 意见 顾客 产生 这 种 意见 的 问题 ， 指 出 反对 意见 是 没有 依据 的 ， 或 者 将 反对 意见 转变 为 购 
买 的 理由 。 

要 完成 交易 ， 销 售 代表 可 以 要 求 顾客 订货 ， 重 新 强调 协议 的 要 点 ， 提 议 帮助 购买 者 

app 。 填写 订单 ， 询 问 顾客 是 要 产品 A 还 是 产品 B, ERENER E GAA fE 


择 ， 或 者 告诉 顾客 如 果 现 在 不 订货 将 会 有 什么 损失 。 此 外 ， 销 售 代表 也 可 以 给 予 购 
买 者 完成 交易 的 奖励 ， 如 特价 或 赠送 礼物 。 








后 续 工 作 和 维护 为 使 顾客 满意 并 能 继续 订购 ， 达成 交易 后 ， 销售 代表 应 马上 项 定 运 


在 工业 品 销售 “| 输 时 间 、 购 买 条 款 及 其 他 事项 。 销 售 代表 在 接 到 第 一 份 订单 后 ， 就 应 马上 安排 时 间 


中 的 应 用 


进行 一 次 后 续 访问 ， 以 确保 安装 和 培训 等 服务 正确 无 误 。 这 有 助 于 发 现 问题 ， 表 现 
对 顾客 的 关心 并 且 减 少 分 歧 的 产生 。 销 售 代表 还 应 当 为 顾客 制定 维护 和 改进 计划 。 








] 谈判 


营销 关注 的 是 交易 活动 以 及 订立 交易 条 款 的 风格 。 在 常规 性 交易 中 ， 交 易 
条 款 是 通过 规定 的 价格 和 分 销 方式 订立 的 。 在 谈判 性 交易 中 ,价格 和 其 他 条 款 
是 通过 讨价还价 订立 的 ， 即 双方 或 多 方 就 长 期 有 约束 力 的 协议 进行 谈判 。 除 了 
价格 以 外 ， 需 要 谈判 的 其 他 事项 包括 合约 完成 日 期 ， 所 提供 的 货物 或 服务 的 质 
dit; 购买 量 ; 财务 、 风 险 承 担 、 推 广 和 所 有 权 等 方面 的 责任 ， 产品 安全 。 为 了 
保证 销售 谈判 的 有 效 性 ， 销 售 代表 要 进行 充分 的 准备 ， 还 应 具有 下 列 素质 : 计 
划 能 力 ， 与 谈判 对 象 相关 的 知识 ， 在 压力 和 不 确定 情况 下 的 思考 和 快速 反应 能 
Jj. 语言 表达 能 力 ， 理 解 能 力 ， 判 断 力 和 和 常识， 诚实 ,说服 能 力 ， 以 及 
耐心 .5 


1] 关系 营销 


到 现在 为 止 ， 我 们 讨论 的 人 员 销 售 和 谈判 理论 都 是 以 交易 为 导向 的 ， 因 为 


它们 的 目的 都 是 完成 特定 的 交易 。 但 是 ， 在 许多 情况 下 ， 公 司 进行 特定 的 交易 
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并 不 仅仅 是 为 了 交易 本 身 ， 而 是 为 了 通过 交易 说 明 自己 具有 长 期 为 客户 提供 优 
质 服务 的 能 力 ， 进 而 与 顾客 建立 长 期 的 供应 商 一 客户 关系 。 因 为 如 今 大 客户 通 
常 是 全 球 性 的 ， 更 喜欢 供应 商 能 够 : 向 许多 地 区 销售 和 运送 一 系列 产品 和 服 
务 ; 迅速 地 解决 在 不 同 地 区 发 生 的 问题 ; 与 客户 团队 紧密 合作 以 改善 产品 和 流 
程 。 当 一 个 关系 管理 方案 顺利 实施 后 ， 公 司 开始 像 管理 产品 一 样 管理 自己 的 客 
户 。 但 是 关系 营销 并 不 适用 于 所 有 的 情况 。 因 此 ， 公 司 必须 判断 哪些 细 分 市 场 
和 顾客 能 对 关系 管理 作出 有 利于 公司 的 回应 。 


小 结 


1. 直 复 营销 是 指 利 用 直接 接触 顾客 的 渠 
道 ， 不 通过 中 间 商 ， 直 接 接 触 顾客 并 将 产品 
和 服务 送 达 给 顾客 。 直 复 营 销 是 互动 的 营销 
系统 ， 使 用 一 个 或 多 个 媒体 来 影响 任何 地 点 
的 可 测量 的 反应 或 交易 。 直 复 营 销 ， 尤 其 是 
电子 营销 ， 正 呈现 爆炸 式 的 增长 。 

2. 直 复 营销 者 通过 确定 活动 目标 、 目 标 
市 场 和 预期 顾客 、 产 品 和 价格 来 设计 营销 活 
动 ， 然 后 对 此 进行 测试 并 确定 判断 其 成 功 与 
否 的 衡量 标准 。 

3. 直 复 营销 的 主要 渠道 包括 面对面 销 
售 、 直 接 邮寄 、 产 品目 录 营 销 、 电 话 营销 、 
电视 营销 、 购 物 亭 营销 、 网 络 营销 和 手机 营 
销 等 。 

4. 互动 营销 使 得 营销 者 能 够 有 更 多 的 机 
会 通过 设计 良好 的 网 站 以 及 网 络 广告 和 推广 
活动 进行 互动 和 个 性 化 的 活动 。 

5. 口碑 营销 发 现 了 鼓励 顾客 的 方法 ， 因 
此 顾客 愿意 同 其 他 人 谈论 产品 、 服 务 和 品 
牌 。 两 种 引 人 注 目的 口碑 营销 的 方式 是 蜂 鸣 
营销 (激发 大 众 的 兴奋 ， 扩 大 宣传 ， 并 通过 
意 想不到 的 甚至 是 惊世骇俗 的 方式 传达 品牌 
相关 的 新 信息 ) 和 病毒 营销 (鼓励 消费 者 把 
公司 开发 的 产品 和 服务 ， 音 频 、 视 频 或 书面 
资料 传播 给 网 络 上 的 其 他 人 ) 。 

6. 销售 代表 是 联系 公司 与 客户 的 桥梁 。 


对 于 许多 顾客 来 说 ， 销 售 代 表 就 是 这 个 公 
司 ， 而 且 销 售 代表 会 给 公司 带 来 有 关 顾 客 的 
急需 的 信息 。 制 定 决策 要 求 选 择 最 有 效 的 销 
售 组 合 方式 。 

7. 销售 团队 的 设计 需要 就 目标 、 战 略 、 
结构 、 规 模 和 报酬 作出 决策 。 目 标 包 括 寻找 
目标 顾客 、 定 位 、 沟 通 、 销 售 、 提 供 服务 、 
收集 信息 和 分 配 。 战 略 决策 需要 选择 最 有 效 
的 销售 方法 组 合 。 选 择 销售 团队 的 结构 包括 
根据 地 理 、 产 品 或 市 场 〈 或 者 这 些 的 组 合 ) 
来 划分 区 域 。 规 划 销 售 团队 的 规模 时 ， 需 要 
估计 全 部 工作 量 以 及 销售 时 间 (从 而 估计 所 
需 的 销售 代表 )。 销 售 团队 报酬 决策 包括 决 
定 采 用 何 种 类 型 的 报酬 一 一 固定 工资 、 变 动 
工资 、 费 用 补贴 和 福利 ， 以 及 顾客 满意 在 决 
定 总 体 报酬 上 的 重要 性 有 多 大 。 

8. 销售 团队 管理 的 步骤 包括 : CD 招聘 
和 筛选 销售 代表 ; (2) 在 销售 技巧 和 公司 的 
产品 、 政 策 和 顾客 满意 导向 等 方面 培训 销售 
代表 ; CD 监督 销售 代表 ， 并 帮助 销售 代表 
有 效率 地 使 用 时 间 ; C4) 激励 销售 团队 并 平 
衡 预 算 、 资 金奖 励 和 辅助 的 激励 措施 ;， (5) 
评估 个 人 或 团体 销售 表现 。 

9. 有 效 的 销售 代表 培训 使 用 分 析 方法 和 
顾客 管理 ， 以 及 专业 销售 的 艺术 。 
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戴尔 在 中 国 


1984 年 ， 年 仅 19 岁 的 迈克 尔 。 戴 尔 
(Michael Dell) 创立 了 戴尔 计算 机 公司 。 
迈克 尔 。 戴尔 奉行 一 种 简单 的 直销 商业 模 
式 ， 这 种 以 关注 交易 效率 为 核心 的 商业 模 
式 有 两 个 好 处 : 一 是 可 以 避免 分 销 中 间 环 
"n? (批发 商 和 零售 商 ) 的 成 本 和 风险 ; 二 
是 根据 订单 定制 可 以 减少 由 于 大 量 储存 零 
部 件 和 制 成 品 带 来 的 成 本 和 风险 。 但 要 求 
IT 支持 的 高 效 供应 链 管 理 。2000 年 ， 戴 尔 
模式 被 认为 是 计算 机 行业 全 球 最 有 效率 的 
模式 ， 戴 尔 公司 的 业务 进入 了 170 多 个 国 
家 。2005 年 ， 戴 尔 在 全 球 计 算 机 市 场 的 份 
额 为 16.8% ， 以 3 670 万 台 的 发 货 量 成 为 
世界 第 一 大 计算 机 销售 商 。2008 4p — 
度 ， 戴 尔 在 全 球 PC 市 场 的 占有 率 为 
15.6%， 位 居 第 二 (第 一 是 惠普 ， 为 
18.1%); 在 美国 PC 市 场 的 占有 率 为 
31%， 位 居 第 一 (第 二 是 惠普 ， 为 25%)。 

经 历 了 2001—2004 年 的 高 速 发 展 后 ， 
项 尔 直销 模式 受到 挑战 ， 增 长 势头 下 滑 。 
IDC 报告 显示 ， 尽 管 戴尔 还 是 2006 FSR 
PC 销量 冠军 ， 但 与 惠普 公司 的 市 场 份额 差 
HERA 0.196, CR LAE 13 章 中 的 “创新 营 
4H: 戴尔 "。) 2006 年 ， 戴 尔 本 人 再 次 出 任 
公司 CEO, 9 月 提出 “戴尔 2.0 战略 "， 其 
核心 是 公司 战略 重点 将 从 低 价 产品 转移 到 
强调 服务 、 客 户 满意 度 和 产品 设计 上 来 。 
戴尔 开始 在 直销 模式 基础 上 试探 分 销 ， 例 
如 开设 体验 店 ， 并 与 代销 商 和 大 零售 商 合 
作 。2006 年 ， 戴 尔 已 在 中 国 重 庆 、 南 京 、 
天 津 、 上 海 、 杭 州 等 地 开设 体验 店 。 戴 尔 
CP BD. 对 政府 及 大 企业 用 户 仍 采用 直销 模 
式 ; 对 个 人 消费 者 和 小 企业 ， 在 一 至 三 级 
城市 仍 以 直销 为 主 ， 在 四 到 六 级 市 场 将 以 
分 销 为 主 。 

戴尔 (中 国 ) 的 成 功 

戴尔 进入 新 市 场 有 两 个 选择 标准 ;这 
个 市 场 有 没有 足够 的 客户 ; 有 没有 利润 空 


间 。1995 年 ， 戴 尔 进入 中 国 ， 但 尚未 在 中 
国 设立 生产 基地 。1998 年 ， 中 国 已 成 为 全 
球 个 人 计算 机 第 五 大 市 场 〈 仅 次 于 美国 、 
日 本 、 德 国 和 英国 )。1998 HR, MER 
门 设立 中 国 客户 服务 中 心 (包含 销售 、 制 
造 和 客户 服务 呼叫 中 心 )， 提 供 全 方位 的 技 
术 和 服务 支持 ， 开 始 在 中 国 开 拓 它 的 直销 
商业 模式 。 此 后 ， 戴 尔 《〈 中 国 ) 的 业务 迅 
速 发 展 ， 在 中 国 销 售 额 直线 上 升 : 1998 年 
为 3 亿 元 ，1999 年 19 亿 元 ，2000 年 37 亿 
元 ，2001 年 75 亿 元 ，2002 年 175 亿 元 ， 
2003 年 约 220 12%, 2004 303 亿 元 ， 
2005 年 349 亿 元 ，2006 年 达到 387 亿 元 。 
RA CPE) 成 为 成 长 最 显著 的 公司 ，5 年 
内 升 至 中 国 计 算 机 行业 第 三 位 ， 占 中 国 市 
场 份额 9% 左 右 。 戴 尔 〈 中 国 ) 把 大 型 企业 
及 政府 用 户 作为 主要 目标 市 场 ，B2B 的 市 
场 占有 率 高 达 25%6 一 30%%， 服 务 器 和 商用 
计算 机 出 货 量 全 国 排名 第 一 , 争取 到 一 批 
重要 的 本 地 商用 客户 (如 太平 洋 保 险 、 宝 
钢 、 华 为 等 公司 ) 接受 戴尔 的 服务 器 等 商 
端 产 品 。 相 比 之 下 ， 戴 尔 〈 中 国 ) 在 B2C 
的 消费 类 个 人 计算 机 市 场 上 的 业绩 却 不 尽 
如 人 意 。 

戴尔 (中 国 ) 的 运作 

AMMA CPE) 能 取得 跳跃 上 升 的 
业绩 ? 戴尔 衡量 业绩 成 功 有 三 个 指标 : 成 
本 下 降 、 和 营业 额 增 长 和 利润 增长 。 

对 成 本 的 苛求 。 长 期 以 来 ， 注 重 成 本 
效益 一 直 是 戴尔 的 核心 战略 。 戴 尔 成 功 模 
式 在 于 订单 化 生产 、 库 存 成 本 和 销售 成 本 
减 到 最 少 ， 而 传统 的 IT 经 销 、 分 销 汇 道 需 
要 占用 大 量 库存 和 资金 ， 需 要 大 量 的 、 强 
有 力 的 销售 团队 管理 。 戴 尔 持续 地 降低 成 
本 ， 这 使 得 戴尔 容易 在 保留 自身 利润 的 同 
时 ， 还 可 以 降低 高 端 产 品 的 价格 ， 打 压 了 
竞争 对 手 的 利润 空间 ， 给 竞争 对 手 造 成 巨 
大 的 压力 。 戴 尔 公 司 的 一 个 重要 目标 就 是 
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持续 地 降低 运营 成 本 。 戴 尔 总 部 要 求 戴尔 
COPED 每 年 的 运营 成 本 下 降 不 少 于 10%, 
这 个 指标 的 难度 还 在 于 它 的 基数 本 来 就 很 
4h: 1998 年 ， 戴 尔 在 厦门 建 厂 的 时 候 ， 运 
营 成 本 只 有 IT 厂商 平均 水 平 的 一 半 左 右 。 
2003 年 ， 厦 门 的 协 尔 生产 基地 的 运营 成 本 
仅 为 1998 年 的 1/3。 其 库存 不 超过 7 R, 
而 中 国 IT 巨头 联想 集团 的 库存 时 间 是 30 
天 。 戴 尔 的 成 本 观念 在 企业 中 被 转化 成 一 
种 务实 的 企业 作风 。 甚 至 戴尔 (中国) 的 
最 高 领导 符 标榜 OR PERRI), He IK 
行 也 只 是 乘坐 飞机 经 济 舱 ， 而 且 虽 然 他 每 
月 都 要 到 厦门 几 次 ， 可 在 那里 却 没有 备 专 
用 的 办 公 室 ， 只 使 用 空闲 的 会 议 室 。 

BEX. MAK Bat MAR CP ED 
的 要 求 是 其 销售 年 增长 要 达到 行业 平均 增 
长 的 3 倍 。 中 国 IT 业 年 均 增 长 为 18%， 即 
戴尔 〈 中 国 ) 的 增长 至 少 要 达到 55%., R 
AR CP) 的 早期 发 展 达 到 了 总 部 的 这 一 
要 求 ， 除 商业 模式 的 优势 以 外 ， 也 因为 原 
来 的 市 场 份 额 低 。 而 后 来 继续 保持 这 样 的 
增长 速度 ， 就 带 来 高 压 式 销售 。 

RAR CPD) 对 销售 员 的 顾客 管理 有 
明确 要 求 : 连续 两 个 季度 没 能 激活 的 客户 
将 会 从 现 有 的 销售 组 合 中 拆 分 出 来 。 每 个 
销售 组 合 在 不 断 拆 分 出 客户 的 同时 ， 必 须 
实现 每 季度 比 上 季度 增长 15% 的 销售 额 。 
由 于 公司 强制 要 求 本 季度 、 本 月 甚至 本 周 
的 营业 额 和 利润 指标 ， 使 员工 不 愿意 花 精 
力 开发 潜在 的 客户 而 宁肯 向 公司 要 资源 去 
打 价 格 战 ， 可 能 牺牲 公司 利润 以 速 战 速决 
来 获得 营业 额 ， 以 至 不 时 发 生 客户 经 理 
“一 锤子 买卖 ”的 短视 行为 。 而 且 ， 戴 尔 的 
销售 压力 不 仅 落 在 销售 代表 身上 ， 也 传递 
到 戴尔 中 国 的 最 高 管理 层 。 戴 尔 中 国 区 总 
裁 在 业内 被 戏称 为 “两 个 季度 的 总 裁 ” 
《two-quarter-man)， 即 如 果 两 个 季度 没有 
完成 销售 任务 ， 戴尔 总 部 就 会 考虑 他 是 否 
合格 。 这 当然 容易 使 戴尔 《中 国 ) 的 高 管 
产生 短视 战略 行为 ， 也 是 导致 戴尔 《中 国 ) 
管理 层 较 频繁 更 换 的 一 个 主要 原因 。 


独特 的 销售 体系 。 融 尔 将 中 国 市 场 分 
为 东南 西北 和 香港 5 个 大 区 ， 以 大 区 为 利 
润 中 心 ， 各 销售 代表 在 大 区 平台 上 按 行业 
锁定 目标 客户 。 销 售 代表 又 分 为 外 勤 销 售 
员 和 内 勤 销售 员 : 外 惑 销售 员 主 要 负责 开 
发 和 维持 大 客户 ， 内 勘 销售 员 负责 客 户 咨 
询 ， 向 外 勤 销 售 员 提 供 客户 机 会 ， 并 配合 
外 勤 销售 员 来 协调 客户 订单 在 公司 内 部 的 
运作 。 即 使 是 通过 代理 商 进 行 的 销售 ， 戴 
尔 也 要 了 解 客 户 的 需求 状况 。 当 代理 商 电 
话 询 价 时 ， 戴 尔 的 内 勤 销售 员 往往 要 问 明 
计算 机 的 最 终 购 买 者 。 当 确认 购买 客户 后 ， 
内 勤 销售 员 就 会 将 该 客户 转 给 外 勤 销售 员 ， 
并 要 求 外 勘 销售 员 去 了 解 该 客户 的 需求 状 
况 ， 以 便 内 勤 销 售 员 提 供 更 好 的 产品 和 服 
务 方式 。 

RADA BEAD h A ERS 
(一 般 是 2 个 人 ) 按 行业 分 100 个 客户 ， 外 
勘 销售 员 重 点 开发 前 20 个 大 客户 ， 目 标 是 
要 拿 下 其 中 的 大 部 分 潜在 机 会 ， 内 勤 销售 
员 主 要 通过 电话 覆盖 其 他 80 个 客户 ， 一 旦 
发 现 有 新 的 机 会 ， 外 惑 销 售 员 立 即 登 门 拜 
访 ， 同 时 内 勤 销售 员 还 要 协助 外 部 销售 员 
共同 维系 前 20 个 客户 的 关系 ， 处 理 订单 的 
内 部 流程 。 外 勤 / 内 勤 销售 员 的 组 合 一 般 
依 客户 而 定 ， 面 对 大 客户 的 比例 是 1: 1， 
即 1 个 内 勤 销售 员 支 持 1 个 外 勤 销售 员 。 
面 对 中 型 客户 ， 内 外 比例 可 能 是 1:85 比 
例 也 因 和 销售 经 理 对 当地 市 场 成 熟 度 的 认识 
和 判断 而 调整 。 

戴尔 在 中 国 258 个 城市 开通 了 720 条 
免费 电话 ， 并 有 完善 的 网 上 购买 途径 六 直 
通 戴 尔 的 销售 代表 。 戴 尔 往 往 通过 宣传 基 
本 配置 产品 的 低 价格 ， 来 快速 吸引 客户 注 
意 力 。 然 后 在 随后 引导 客户 “定制 ”产品 
的 销售 过 程 中 ， 用 各 种 手段 推荐 提升 配置 
和 附加 配置 ， 使 产品 价格 随 之 提升 。 对 于 
小 批量 采购 的 客户 而 言 ， 戴 尔 产 品 的 购买 
价格 往往 大 大 高 于 最 初 从 广告 中 感知 的 
价格 。 
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戴尔 在 中 国 的 问题 

戴尔 的 直销 模式 和 苛求 成 本 创下 商业 
绩 ， 近 几 年 也 面临 高 效 分 销 模式 的 有 力 挑 
战 ， 在 中 国 市 场 戴 尔 还 过 到 一 些 问 题 : 

顾客 不 满意 。 戴 尔 〈 中 国 ) 在 成 本 严 
格 控制 的 前 提 下 ， 将 重点 放 在 关系 型 大 客 
户 上 ， 有 限 的 服务 资源 也 向 大 客户 倾斜 
2005 年 ， MA CP ED EX E E VER 
媒体 曝光 ,包括 订单 不 能 如 实 按时 交付 、 
不 能 及 时 更 换 有 质量 问题 的 产品 。 其 中 很 
多 抱怨 是 来 自 个 人 家 庭 用 户 和 中 小 型 企 
业 。 由 于 缺乏 经 销 商 作为 中 间 缓 冲 ， 消 费 
者 对 戴尔 服务 的 不 满意 直接 伤害 了 戴尔 公 
司 品牌 。 

农村 市 场 。 由 于 直销 模式 很 大 程度 上 
依赖 互联 网 ， 使 得 戴尔 很 难 渗透 到 中 国 辽 
阔 的 中 小 城市 和 乡村 ， 在 那里 互联 网 还 没 
有 普及 。 

品牌 形象 。 戴 尔 在 中 国 很 少 进行 公 关 
和 社会 公益 活动 ， 其 广告 形式 单一 。 人 们 
更 多 地 认为 戴尔 只 是 一 家 关心 产品 销售 
关心 利润 的 企业 。 戴 尔 的 品牌 形象 缺乏 素 
切 的 人 性 情感 ， 给 人 一 种 冷漠 的 感觉 。 

数字 化 管理 的 双 刃 剑 。 戴 尔 的 数字 化 
管理 将 销售 目标 细 化 到 月 、 周 甚至 日 ， 以 
销售 量 为 主 评估 业绩 ， 这 种 管理 虽 达 到 高 
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根本 问题 是 市 场 比 我 们 的 营销 变 得 更 快 。 营 销 必须 要 重 构 、 重 
新 定义 以 及 延伸 ， 这 样 经 典 的 营销 模型 才能 适用 于 未 来 。 
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ooo 改进 绩效 营销 的 营销 模式 
coo 测量 和 改进 营销 管理 效能 
ooo 测量 和 提升 营销 管理 的 效率 
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学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问 题 : 


.如 何 评价 营销 效能 ? 
. 如 何 测量 营销 效率 ? 


mmo 


营销 讨论 
转型 营销 与 公司 相关 吗 ? 


. 如 何 理解 绩效 营销 和 转型 营销 之 间 的 关系 ? 
. 什么 是 营销 范 型 、 营 销 效能 和 营销 效率 ? 


.可 以 使 用 哪些 方法 和 工具 提高 营销 效能 和 效率 ? 


观点 选择 ， 转 型 营销 只 适用 于 后 来 者 追赶 跨国 公司 vs. 转型 营销 广泛 适用 


于 所 有 的 公司 包括 跨国 公司 。 


海尔 的 内 部 市 场 链 


中 国 的 优秀 公司 之 一 海尔 较 旱 将 市 场 
导向 观念 和 市 场 经 济 的 利益 调节 机 制 引 入 
公司 内 部 ， 在 20 世纪 90 年 代 末 创造 性 实 
施 了 “内 部 市 场 链 ”。 把 在 计划 经 济 时 代 形 
成 的 公司 内 部 (部 门 之 间 、 工 序 之 间 、 岗 
位 之 间 ) 的 单纯 行政 关系 转变 成 平等 的 买 
卖 关系 、 服 务 关 系 和 契约 关系 ， 由 此 把 外 
部 市 场 订单 转变 成 一 系列 内 部 的 市 场 订单 ， 
形成 以 “订单 ”为 中 心 、 上 下 工序 和 岗位 
之 间 相 互 咬合 、 自 行 调节 运行 的 市 场 导向 
的 业务 链 。 

海尔 通过 在 内 部 实施 以 “市 场 链 为 纽 
带 的 公司 业务 流程 再 造 "， 把 组 织 结构 由 过 
去 的 直线 职能 式 的 金字 塔 结构 改革 为 扁平 
化 的 组 织 结构 ， 将 职能 变 为 流程 ， 形 成 转 
绕 订 单 开始 公司 一 切 活动 的 业务 流程 。 其 
核心 是 真正 贯彻 以 客户 为 起 点 的 整个 流程 
的 创新 管理 。 

“业务 流程 再 造 ” 从 根本 上 对 原来 的 业 
务 流程 做 彻底 的 重新 设计 ， 把 直线 职能 型 
的 结构 转变 成 平行 的 流程 网 络 结构 ， 它 强 
调 以 首尾 相 接 、 完 整 连贯 的 整合 性 业务 流 
程 来 取代 过 去 被 各 种 职能 部 门 割 裂 、 不 易 
看 见 也 难以 管理 的 破碎 性 流程 。 每 一 个 业 
务 流程 都 有 直接 服务 的 顾客 ; 领导 面 对 的 
是 市 场 和 顾客 ， 而 每 一 位 员工 同样 面 对 着 


市 场 和 顾客 ; 每 一 个 业务 流程 都 具有 高 度 
的 决策 自主 权 ; 每 一 个 业务 流程 的 经 营 效 
果 都 可 以 用 货币 计算 ， 公司 的 产品 质量 、 
成 本 和 周期 等 绩效 指标 取得 了 显著 的 改善 。 

以 “市 场 链 为 纽带 的 公司 业务 流程 再 
造 ” 把 “市 场 链 ”和 “业务 流程 再 造 ” 有 
PRR, URW (S, KB CS) 和 跳闸 
CD 为 手段 ， 以 流程 再 造 为 核心 ， 以 订单 
为 凭据 ， 重 新 整合 管理 资源 与 市 场 资源 ， 
在 OECO 管理 平台 上 形成 每 一 个 人 流程 ) 
都 有 自己 的 顾客 、 每 一 个 人 《流程 》 都 与 市 
场 零 距 离 、 每 一 个 人 〈 流 程 )》 的 收入 都 由 
“市 场 ”来 支付 的 管理 运营 模式 。 

1995 年 ， 海 尔 以 质量 为 核心 的 OEC AF 
理 模式 获得 中 国 国 家 级 企业 管理 现代 化 创 
新 成 果 一 等 奖 。2001 年 ， 海 尔 的 “市 场 链 ” 
获 第 七 届 全 国企 业 管 理 现代 化 创新 成 果 特 
等 奖 。2000 年 ， 瑞 士 洛桑 国际 管理 学 院 
(IMD) 教授 菲 会 尔 (Fisher) 通过 对 海尔 
“市 场 链 ” 的 深入 调研 作出 案例 入 选 欧盟 案 
AR. Km hE IMD 校友 大 会 并 作 
关于 “市 场 链 ”管理 创新 的 演讲 。2001 年 
4 月， 张瑞敏 应 邀 在 美国 哥伦比亚 大 学 
(Columbia University)、 沃 顿 商学 院 演 讲 
海尔 “市 场 链 ”， 被 誉 为 “可 与 西方 先进 管 
理 相 媲美 的 管理 思想 ”。m] 


(D OEC Coverall, every, control & clear) 意 即 “全 方位 地 ， 对 每 个 人 ， 每 天 所 做 的 每 件 事 ， 进 行 控制 和 清理 ”， 
即 “ 日 事 日 毕 、 日 清 日 高 "。 它 的 主要 内 容 包括 : 目标 系统 、 日 清 控制 系统 和 有 效 激励 机 制 
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在 今日 高 度 竞 争 的 环境 中 ， 最 成 功 的 组 织 是 那些 可 以 为 长 期 增长 改变 它们 
的 营销 管理 的 组 织 。 本 篇 的 议题 是 创造 成 功 的 长 期 增长 和 价值 。 在 本 章 ， 我 们 
关注 与 转型 营销 相关 的 绩效 营销 ， 并 讨论 如 何 改善 营销 模式 ， 以 及 测量 和 提高 
营销 管理 的 效能 和 效率 。 第 19 章 将 讨论 全 球 营 销 、 高 科技 营销 和 内 部 营销 。 

第 1 章 已 阐述 了 今日 公司 营销 管理 的 变化 。 针 对 新 的 变化 ， 优 秀 的 公司 进 
行 了 转型 营销 管理 。 海 尔 公 司 ， 以 及 “营销 在 中 国 : 微软 和 星巴克 在 中 国 ” 中 
的 例子 显示 了 商业 和 营销 是 如 何 改变 的 。 


改进 绩效 营销 的 营销 模式 





正如 第 1 章 指出 的 ， 绩 效 营 销 要求 审 视 营 销 努 力 和 投资 的 回报 。 其 回报 既 
包括 财务 和 利润 ， 也 包括 品牌 和 无 形 资产 以 及 社会 责任 。 因 此 ， 绩 效 营 销 寻求 
的 是 长 期 的 增长 和 价值 ， 这 一 使 命 和 目标 是 通过 提高 营销 范 型 来 逐步 实现 的 。 

为 此 ， 营 销 者 要 从 根本 上 重新 思考 它们 的 哲学 、 观 念 和 工具 ， 这 使 得 营销 
























































管理 也 处 于 改变 之 中 〈 见 表 18 一 1)。 其 中 ， 有 关 建 立 可 以 识别 环境 变化 的 

“警觉 型 组 织 ”"， 请 参见 第 2 章 中 的 “营销 视野 : 成 为 警觉 型 组 织 ”。 
表 18—1 营销 管理 的 变化 

变化 前 | 变化 后 
营销 部 门 负责 营销 A TOTI 将 顾客 视 为 公司 繁荣 
以 产品 单元 来 组 织 EAM | 以 顾客 细 分 市 场 来 级 织 
在 保持 核心 竞争 力 的 条 件 下 将 其 他 人 能 够 以 更 低 成 
FEES 本 、 更 好 质量 提供 的 活动 外 包 出 去 
使 用 很 多 供应 商 | 与 少数 几 家 供应 商 结 成 伙伴 关系 ， 从 而 提升 价值 
依赖 旧 的 市 场 定位 不 断 发 所 新 的 营销 优势 本 
认识 到 品牌 、 顾 客 群 、 员 工 、 与 分 销 商 和 供应 商 的 
M i 关系、 智力 资本 的 价值 
_ 通 过 广告 树 品牌 通过 绩效 和 整合 传播 树 品牌 
通过 店铺 和 销售 人 员 吸 引 顾客 | 产品 上 网 销售 | PPM 
向 所 有 人 推销 致力 于 成 为 明确 定义 的 目标 市 场 上 最 好 的 公司 。 
聚焦 于 有 利 可 图 的 交易 聚焦 于 顾客 终身 价值 pi 
力图 获得 市 场 份额 EX 力图 建立 消费 者 份额 ud 
在 当地 发 展 在 全 球 和 当地 发 展 0 
聚焦 于 财务 计 分 卡 36 _ 聚 焦 于 营销 计 分 卡 
关注 股东 关注 利益 相关 者 
杰出 营销 考评 


表 18 一 2 区 分 了 差 的 、 好 的 以 及 杰出 的 商业 和 营销 实践 。 管 理 层 可 以 用 它 
来 分 析 、 检 查 公司 的 现状 。 这 一 杰出 营销 考评 的 结果 将 揭示 公司 的 优势 和 劣 
势 ， 凸显 公司 应 在 哪些 方面 努力 才能 成 为 市 场 上 的 杰出 经 营 者 。“ 创 新 营销 : 
三 星 ” 介 绍 了 该 公司 如 何在 全 球 实现 快速 成 长 。“ 营 销 在 中 国 ， 阿 里 巴巴 ” 则 
显示 了 中 国 公司 的 杰出 营销 。 
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表 18 一 2 


杰出 营销 考评 : 最 佳 实践 
































CREE) 微软 和 星巴克 在 中 国 

微软 在 中 国 

15 年 前 ， 当 微软 公司 刚 进入 中 国 的 时 
候 ， 它 试图 以 与 发 达 国 家 相同 的 高 昂 价 格 
在 中 国 销售 其 Windows 操作 系统 ， 而 人 们 
当时 却 能 以 十 分 低廉 的 价格 在 市 面 上 购买 
到 其 盗版 软件 ， 这 是 它 的 第 一 个 重大 失误 。 
其 后 10 年间， 微软 的 精力 主要 放 在 打击 盗 
版 上 ， 控 告 非法 使 用 其 软件 的 公司 ， 但 往 
往 以 微软 败诉 告终 。 中 国政 府 对 微软 变 得 
越 来 越 不 信任 ， 甚 至 怀疑 美国 政府 一 直通 
过 微软 软件 窃取 情报 ， 由 此 将 所 有 的 工作 
计算 机 都 安装 开放 源 代 码 的 Linux 操作 系 
统 。 我 们 不 禁 要 问 ， 微 软 在 中 国 受到 的 尊 
敬 又 是 如 何 做 到 的 ， 以 至 于 其 CEO HA + 
盖世 (Bill Gates) 在 中 国 成 为 一 位 名 人 ? 
一 方面 ， 当 微软 完成 了 自身 在 中 国 的 转变 
ZÉ, CAHAR, E wÉ KR 
“在 存在 盗版 的 情况 下 ， 我 们 的 软件 比 
Linux 更 具 竟 争 优 势 .” 更 明智 的 举措 是 ， 
微软 加 强 与 中 国政 府 合作 ， 并 在 北京 设立 
了 研发 中 心 ， 现 在 这 个 中 心 吸引 着 中 国 顶 
级 的 计算 机 科学 家 。 今 天 ， 微软 作为 一 家 


拥有 长 远 眼光 的 优秀 公司 已 广为人知 ， 它 
不 再 是 一 家 指控 人 民 的 寒 头 公司 。 

星巴克 在 中 国 一 一 迎合 顾客 还 是 教育 
顾客 ? 

总 部 位 于 美国 西雅图 的 星巴克 公司 主 
席 堆 华 德 。 舒 尔 茨 希望 在 全 球 最 终 拥有 
25 000 家 专卖 店 ， 并 最 终 让 中 国 成 为 其 在 
美国 本 土 以 外 的 最 大 市 场 。 

星巴克 在 开拓 中 国 市 场 的 过 程 中 始终 
受到 困扰 ， 中 国 13 亿 人 口中 的 大 部 分 并 不 
喜欢 喝 星 巴克 的 招牌 产品 一 一 咖啡 。 中 国 
是 一 个 盛行 喝 茶 的 国度 ， 咖啡 只 有 为 数 不 
多 的 追随 者 。480 毫升 的 大 号 拿 铁 在 上 海 的 
售 价 约 为 3.5 美元 ， 对 人 均 年 收入 约 为 
3 800 美 元 的 上 海 人 来 说 ， 这 或 许 是 一 笔 不 
小 的 开销 。 星 巴克 饮品 菜单 上 以 咖啡 饮料 
为 主 ， 并 且 与 美国 的 相同 ， 茶 饮料 只 占 很 
小 一 部 分 。 星 巴克 还 出 售 绿茶 奶酪 蛋糕 和 
中 式 月 饼 。 竞 争 对 手 认为 星巴克 这 样 的 产 
品 组 合 策略 正 是 它 的 软肋 所 在 ， 因 为 中 国 
人 的 口味 与 美国 人 过 然 不 同 。 

截至 2006 年 9 月 ， 星 巴克 大 中 华 区 共 


有 442 家 门店 ， 其 中 包括 中 国内 地 19 个 城 
市 的 200 家 门店 。 大 部 分 店铺 提供 的 食品 
和 座位 要 多 于 美国 。 中 国 约 有 90% 的 顾客 
选择 在 店内 或 附近 就 餐 ， 而 在 美国 ， 这 个 
比例 仅 为 20%. 

星巴克 的 中 国 发 展 战略 也 受到 困 
扰 一 一 是 根据 中 国 消费 者 的 口味 去 调整 自 
身 的 产品 呢 ， 还 是 用 自己 的 产品 去 改变 中 
国人 的 习惯 ? 这 是 众多 希望 打开 中 国 庞大 
消费 市 场 的 西方 公司 都 面 对 的 一 个 问题 。 

一 些 在 中 国 市 场 上 取得 最 辉煌 战绩 的 
西方 公司 采取 了 迎合 本 地 消费 者 口味 的 经 
营 策 略 。 以 中 国 最 大 的 餐饮 连锁 公司 肯 德 
基 为 例 ， 其 母 公司 百 胜 (Yum Brands 
Inc.) 在 中 国 就 新 开设 了 一 家 出 售 面条 和 
米饭 的 中 式 快餐 连锁 公司 。 通 用 汽车 也 专 
为 中 国 市 场 量 身 定制 了 新 款 凯 迪 拉 克 车 
《Cadillac)。 中 国 版 凯迪 拉克 车 的 后 座 更 加 
奢华， 是 考虑 到 中 国 许多 富豪 郡 订 有 专职 
司机 这 一 国情 。 

而 星巴克 至 今 主 要 围绕 着 改变 中 国人 
的 消费 习惯 来 开展 经 营 。 一 旦 消费 者 走 入 
星巴克 ， 对 他 们 进行 的 咖啡 知识 普及 也 就 
开始 了 。 在 提供 奶油 和 砂糖 的 柜台 上 ， 堆 
放 着 “者 咖啡 常识 "、 “什么 是 espresso" 
等 宣传 单 。 为 了 让 中 国人 熟悉 星巴克 咖啡 ， 
星巴克 咖啡 店 的 员工 在 推广 时 会 为 每 位 顾 
客 星 上 一 杯 30 毫升 的 样品 ， 并 邀请 与 他 们 
一 道 共 饮 。 星 巴克 还 为 顾客 们 举办 更 加 正 
式 的 咖啡 品尝 会 。 

星巴克 还 尽量 营造 一 种 新 型 的 休闲 聚 
会 场所 来 招揽 消费 者 。 根 据 客户 口味 定制 
的 饮料 、 个 性 化 的 服务 以 及 独特 的 音乐 都 
彰显 出 星巴克 的 个 性 化 色彩 。 星 巴克 大 中 
华 区 总 裁 王金龙 表示 ， 咖 啡 代表 着 生活 的 
转变 。 王 金龙 说 ， 年 轻 人 的 世界 观 已 经 发 
生 了 很 大 的 转变 ; 他 们 从 没有 经 历 过 我 们 


评估 营销 范 型 
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那个 年 代 的 艰苦 岁月 。 星 巴克 认为 ， 拥 有 
更 强 消 费 能 力 、 追 求知 名 品牌 的 中 国 新 一 
代 消 费 者 将 成 为 其 忠实 的 顾客 。 中 国 的 独 
生子 女 政策 使 得 父母 和 祖辈 们 对 年 轻 的 一 
代 倍加 呵护 ， 纵 容 这 些 “ 小 皇帝 们 ”的 非 
理性 消费 行为 。 与 遵循 集体 主义 的 上 几 代 
人 不 同 ， 这 些 “ 小 皇帝 们 ”崇尚 个 性 。 王 
金龙 把 目标 消费 群体 定位 于 所 谓 的 “小 皇 
帝 ” 阶 层 。 

中 国人 为 何 光顾 星巴克 咖啡 店 ? 多 数 
是 为 了 体验 一 种 感觉 一 一 坐 在 咖啡 店 中 端 
着 印 有 星巴克 标志 的 杯子 、 接 受 别 人 的 注 
目 礼 ,而 不 是 为 了 品尝 咖啡 的 美味 。 但 也 
有 其 他 的 动机 。 在 上 海 的 一 家 星巴克 咖啡 
EE, WAM CHIE), ix 23 岁 的 模特 
最 初 来 星 巴克 是 为 了 会 朋友 。 她 说 自己 对 
咖啡 已 经 “有 点 上 瘾 了 ”， 现 在 每 周 都 要 
光顾 星巴克 3 次 。 在 一 家 外 贸 公司 工作 的 
30 岁 的 郭 沃 伦 (音译 ) 说 他 不 喜欢 喝 咖 
啡 ,之 所 以 来 星巴克 是 因为 这 里 “有 很 多 
KR”. 

[讨论 题 ] 

l. 跨国 公司 进入 发 展 中 国家 的 新 市 场 ， 
应 根据 什么 因素 考虑 其 原先 成 功 的 营销 策 
略 是 否 需要 适应 性 转型 ? 

2. 公司 进入 别 的 国家 时 ， 面 对 新 市 场 
中 新 的 消费 者 ， 应 该 调整 自己 迎合 他 们 还 
是 教育 他 们 接受 和 改变 习惯 ? 

资料 来 源 ，David Kirkpatrick, “How Microsoft Con- 
quered China,” Fortune, July 23, 2007, Vol. 156, 
Iss. 2, 78-84, 《星巴克 打造 中 国生 活 新 时 尚 )， 载 《 华 
尔 街 日 报 》 (中文 网 络 版 )，2006 - 11 - 29; 霍华德 、 舒 
IRR: CBA: 创新 之 路 》，www, cetv. com; CCTV-2 
《对 话 》 栏 目 ，2006 - 04 -13; DLE (Eden Woon, 星 
巴克 公司 大 中 华 区 副 总 裁 ):， 《星巴克 在 中 国 》，2006 中 
国 品牌 价值 管理 论坛 ， 上 海 ，2006 -09 - 19。 


在 第 1 章 中 为 了 划分 转型 营销 的 阶段 ， 我 们 引 人 了 “营销 范 型 ”这 一 术 
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语 ， 以 反映 营销 管理 的 综合 层次 和 状态 。 营 销 范 型 包括 营销 观念 、 营 销 组 


织 、 营 销 能 力 、 营 销 战略 和 营销 策略 〈 见 图 18 一 1)。 其 中 ， 由 营销 观念 所 
决定 的 营销 驱动 力 是 主导 因素 。 不 同 的 营销 范 型 对 应 不 相同 的 营销 效能 和 营 





图 18 一 1 营销 范 型 


公司 不 时 地 需要 对 整体 的 营销 目标 和 效能 进行 评价 。 评 价 的 一 种 方法 是 进 
行营 销 范 型 的 评价 ， 检 查 公 司 或 部 门 在 营销 导向 的 五 个 主要 特征 上 的 表现 状况 
( 见 表 18 一 3): 顾客 哲学 (服务 顾客 的 需求 和 需要 )， 整 合营 销 组 织 〈 将 营销 
同 其 他 的 关键 部 门 整 合 起 来 )， 必 要 的 营销 信息 (进行 及 时 、 准 确 的 营销 调 
JD. 战略 导向 (开发 非 正式 的 营销 规划 和 战略 )， 以 及 工作 效率 (有效 地 、 灵 
活 地 运用 营销 资源 )。 大 部 分 公司 和 部 门 的 得 分 位 于 一 般 到 良好 的 范围 之 内 .外 


表 18 一 3 营销 效益 等 级 考评 表 


(每 个 问题 选 一 个 答案 ) 
顾客 哲学 
A. 公司 管理 层 是 否认 识 到 根据 其 所 选 市 场 的 需要 和 欲望 设计 公司 业务 的 重要 性 ? 
0 一 公司 管理 层 主要 考虑 如 何 把 现 有 产品 或 新 产品 出 售 给 任何 愿意 购买 的 人 。 
1 一 公司 管理 层 考虑 为 范围 广泛 的 市 场 和 需要 提供 同等 效率 的 服务 。 
2 一 公司 管理 层 考虑 为 其 所 选 市 场 的 需要 和 欲望 服务 ， 这 些 市 场 都 是 在 慎重 分 析 该 市 场 长 期 成 长 率 以 
及 公司 的 潜在 利润 以 后 而 选 定 的 。 
B. 公司 管理 层 有 和 否 为 不 同 的 细 分 市 场 开发 不 同 的 产品 和 制定 不 同 的 营销 计划 ? 
0 一 没有 。 
1 一 做 了 一 些 工作 。 
2 一 做 得 相当 好 。 
C. 公司 管理 层 在 规划 其 业务 活动 时 是 不 是 着 眼 于 整合 营销 系统 观点 〈 供 应 商 、 渠 道 、 竞 争 者 、 顾 客 、 环 
境 )? 
0 一 不 是 。 公 司 管理 层 只 是 致力 于 向 其 当前 的 顾客 出 售 和 提供 服务 。 
1 一 有 一 点 。 公 司 管理 层 尽管 将 大 量 的 精力 集中 在 向 当前 的 顾客 出 售 商品 和 提供 服务 方面 ， 但 是 也 从 
KEM AS BT CON. 
2 一 是 的 。 公 司 管理 层 从 整合 营销 系统 观点 出 发 ， 认 识 到 由 于 系统 中 某 个 部 分 的 变化 可 能 给 公司 带 来 
的 各 种 威胁 和 机 会 。 
整合 营销 组 织 
D, 对 于 各 重要 的 营销 职能 是 否 有 高 层次 的 营销 整合 和 控制 ? 
0 一 没有 有。 销售 和 其 他 营销 职能 没有 高 层次 的 整合 协调 ， 并 有 一 些 非 生 产 性 的 摩擦 。 
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续 前 表 


1 一 有 一 点 。 各 个 重要 的 营销 职能 部 门 有 形式 上 的 整合 和 控制 ， 但 是 缺乏 令 人 满意 的 合作 和 协调 。 
2 一 是 。 各 重要 营销 职能 部 门 被 高 度 有 效 地 整合 在 一 起 。 
E. 公司 的 营销 管理 层 是 否 有 效 地 和 市 场 研究 、 制 造 、 采 购 、 实 体 分 配 以 及 财务 等 其 他 部 门 的 公司 管理 层 
进行 合作 ? 
0 一 否 。 人 们 抱怨 说 营销 部 门 向 其 他 部 门 提出 的 要 求 和 需要 的 费用 是 不 合理 的 。 
1 一 还 可 以 。 尽 管 各 部 门 一 般 都 倾向 于 维护 本 部 门 利益 ， 它 们 之 间 的 关系 还 是 融洽 的 。 
2 一 是 。 各 部 门 能 有 效 地 进行 合作 ， 并 且 能 从 全 局 考虑 ， 从 公司 的 最 高 利益 出 发 来 解决 问题 。 
F. 新 产品 制作 过 程 是 如 何 组 织 的 ? 
0 一 这 一 体系 未 明确 规定 ， 管 理 不 善 。 
1 一 这 一 体系 形式 上 是 存在 的 ， 但 是 缺乏 有 经 验 的 人 员 。 
2 一 这 一 体系 结构 完善 ， 配备 了 专业 人 员 。 
必要 的 营销 信息 
G. 最 近 一 次 研究 顾客 、 采 购 影 响 、 渠 道 和 竞争 者 的 营销 调研 是 何 时 进行 的 ? 
0 一 若干 年 以 前 。 
1 一 一 两 年 前 。 
2 一 最 近 。 
H. 公司 管理 层 对 于 不 同 的 细 分 市 场 、 顾 客 、 地 区 、 产 品 、 渠 道 和 订单 的 潜在 销售 量 和 利润 的 了 解 程度 
如 何 ? 
0 一 一 无 所 知 。 
1 一 略 有 所 知 。 
2 一 了 如 指 掌 。 
L. 在 衡量 不 同 营销 支出 的 成 本 效益 方面 采取 了 什么 措施 ? 
0 一 很 少 或 者 没有 措施 。 
1 一 有 一 些 措施 。 
2 一 有 大 量 措施 。 
战略 导向 
J. 正式 的 营销 规划 工作 的 程度 如 何 ? 
0 一 公司 管理 层 很 少 或 者 没有 正规 的 营销 规划 工作 。 
1 一 公司 管理 层 制定 一 个 年 度 营销 规划 。 
2 一 公司 管理 层 制定 一 个 详细 的 年 度 营销 规划 和 一 个 每 年 更 新 的 长 期 规划 。 
K. 现 有 营销 战略 的 质量 如 何 ? 
0 一 现 有 战略 不 明确 。 
1 一 现 有 战略 明确 ， 但 只 是 代表 传统 战略 的 延续 。 
2 一 现 有 战略 明确 ， 富 有 创新 性 ， 依 据 充足 ， 合 情 合 理 。 
L. 有 关 意 外 事件 的 考虑 和 计划 做 得 如 何 ? 
0 一 公司 管理 层 很 少 或 者 不 考虑 意外 事件 。 
1 一 公司 管理 层 尽管 没有 正式 的 意外 事件 应 对 计划 ， 但 是 对 于 意外 事件 有 一 定 的 考虑 。 
2 一 公司 管理 层 正式 辨认 最 重要 的 意外 事件 ， 制 定 了 应 对 意外 事件 的 计划 。 
工作 效率 
M. 在 传播 和 贯彻 最 高 管理 层 的 营销 思想 方面 做 得 如 何 ? 
0 一 很 差 。 
1 一 一 般 。 
2 一 很 成 功 。 
N. 公司 管理 层 是 否 有 效 地 利用 了 各 种 营销 资源 ? 
0 一 否 。 相 对 于 所 要 完成 的 工作 来 讲 ， 营 销 资源 是 不 足 的 。 
1 一 做 了 一 些 。 营 销 资源 足够 ， 但 是 它们 没有 得 到 最 充分 的 利用 。 
2 一 是 。 营 销 资源 充足 ， 并 且 对 它们 进行 了 有 效 的 部 署 。 
O. 公司 管理 层 在 对 眼前 变化 作出 迅速 有 效 的 反应 方面 是 否 显 示 出 良好 的 能 力 ? 
0 一 否 。 销 售 和 市 场 信息 不 是 很 及 时 ， 公 司 管理 层 的 反应 比较 迟钝 。 
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续 前 表 


1 一 有 一 点 。 公 司 管理 层 一 般 可 以 获得 现时 的 销售 和 市 场 信息 ， 但 其 反应 快慢 不 一 。 
2 一 是 。 公 司 管理 层 建立 了 若干 专门 制度 ， 用 以 收集 最 新 信息 ， 并 能 及 时 反应 。 
总 得 分 
这 一 考评 表 可 按 下 述 方式 运用 。 对 每 个 问题 选择 一 个 适当 的 答案 。 然 后 ， 把 各 题 的 分 数 加 起 来 一 一 总 分 
应 该 在 0 一 30 分 之 间 。 下 列 分 数 分 别 表示 不 同 水 平 的 营销 效益 : 
0~5 分 = 无 16 一 20 分 一 良 6~104=% 
21 一 25 分 = 很 好 — 11—15 分 一 普通 26 一 30 分 一 优秀 
资料 来 源 ，Philip Kotler, “From sales Obsession to Marketing Effectiveness,” Harvard Business Review (Novem- 
ber-December 1977); 67 - 75. Copyright @1977 by the President and Fellows of Harvard Colleg. All rights reserved. 


成 功 的 公司 也 进行 杰出 的 营销 考评 来 评估 自己 的 表现 同 表现 最 佳 的 公司 之 间 


的 差距 。 结 果 显 示 了 公司 的 优势 和 劣势 ， 并 凸显 了 公司 在 哪些 方面 进行 改进 就 可 以 
成 为 一 家 真正 杰出 的 市 场 竞争 者 。 最 后 公司 需要 评价 自己 是 否 是 一 家 真正 进行 了 道 


德 和 社会 责任 营销 的 公司 。( 更 多 的 有 关 社 会 责任 营销 的 内 容 ， 请 见 第 19 章 .) 





韩国 电子 消费 品 巨头 三 星 公 司 作出 了 
一 个 历史 性 的 转型 ， 从 一 个 曾经 靠 贴 牌 生 
产 (OEM) 低 附 加 值 日 用 品 的 供应 商 ， 一 
跃 成 为 具有 三 星 自 主 品 牌 、 提 供 高 附加 值 
电子 消费 产品 的 全 球 性 公司 ， 产 品 包括 平 
板 电视 机 、 数 码 相 机 和 手机 。 三 星 的 高 端 
手机 已 经 成 为 其 业务 增长 的 引擎 ， 并 且 建 
立 起 稳定 的 创新 体制 ， 成 功 推广 了 PDA 电 
话 和 第 一 款 具 有 MP3 播放 功能 的 手机 。 

三 星 曾 经 将 重点 放 在 销量 和 市 场 占有 
率 ， 而 不 是 利润 上 。 然 而 在 20 世纪 90 年 
代 后 期 的 亚洲 金融 危机 中 ， 当 其 他 韩国 商 
社 迪 于 债务 压力 纷纷 倒闭 之 际 ， 三 星 却 走 
了 一 条 截然 不 同 的 道路 ， 它 通过 削减 成 本 
并 重新 强调 产品 质量 和 制造 的 机 动 性 ， 使 
得 电子 消费 品 从 设计 到 上 柜 的 周期 压缩 在 6 
AAA. B, dM e, Mat AK 
技术 面向 亚洲 、 欧 洲 和 美国 生产 畅销 的 移 
动 掌上 产品 。 

三 星 的 成 功 取决 于 良好 的 设计 和 创造 
型 的 产品 ， 同 时 得 益 于 品牌 形象 的 提升 。 
三 星 公 司 赞助 了 最 近 五 届 奥 运 会 ， 在 
1998 一 2006 年 间 ， 三 星 公 司 共 投入 60 亿美 
元 用 于 营销 活动 ， 推 行 一 场 以 “想象 ”为 
主题 的 全 球 广告 活动 一 一 它 甚 至 在 美国 时 
代 广 场 树 起 巨大 的 电视 屏幕 。 三 星 视 其 品 


牌 内 涵 为 “技术 ”、“ 构 思 ” 和 “情感 ”， 随 
着 信息 融合 的 加 剧 ， 三 星 借助 其 强大 的 品 
牌 影响 力 推广 系列 新 电子 产品 。 公 司 在 研 
发 上 投入 大 量 资金 ，2005 一 2010 年 的 预算 
为 400 亿美 元 ， 研 发 人 员 数 量 将 增 至 
2000—2006 年 的 两 倍 多 。 

然而 ， 最 能 体现 三 星 公 司 成 功 的 标志 
莫 过 于 与 长 期 的 行业 领导 者 索尼 公司 合资 ， 
在 韩国 共同 开发 一 个 价值 20 亿美 元 的 液晶 
屏 制 造 厂 项 目 ， 双 方 共同 分 享 24 000 项 包 
括 零 部 件 和 生产 流程 在 内 的 基础 专利 。 所 
以 ， 在 2005 年 ， 当 Interband 公司 的 品牌 
评估 专家 们 第 一 次 评定 三 星 的 品牌 价值 超 
过 索尼 时 ， 我 们 或 许 也 就 不 足 为 奇 了 。 然 
而 ,为 了 保持 其 行业 领导 者 地 位 ， 三 星 不 
能 吃 老 本 ， 它 必须 通过 新 产品 和 新 市 场 成 
功 实现 持续 的 拓展 。 

资料 来 源 ，Heidi Brown and Justin Doeble, “Samsung's 
Next Act," Forbes, July 26, 2004; "Brand New," The 
Economist, January 15, 2005, 10-11; Patricia O'Connell, 
“Samsung's Goal; Be Like BMW,” BusinessWeek, August 1, 
2005, Martin Fackler, “Raising the Bar at Samsung,” The 
New York Times, April 25, 2006; Moon Ihlwan, “Samsung 
is Having a Sony Moment,” BusinessWeek, July 30, 2007, 
38; John Quelch and Anna Harrington, “Samsung Electronics 
Company: Global Marketing Operations,” Harvard Business 
School Case 9 -504 - 051. 


第 18 章 转型 营销 的 管理 D Et 


提升 营销 盈利 能 力 


公司 如 何 才能 知道 自己 的 营销 规划 能 否 实现 营销 和 财务 目标 ? 与 以 往 任何 
时 候 相 比 ， 高 级 管理 人 员 更 加 认为 营销 者 应 对 营销 投资 负责 ， 要 求 营销 支出 必 
须 合理 ,外 由 埃 森 哲 公司 最 近 做 的 一 项 调查 发 现 ，70% 的 营销 主管 认为 自己 无 
法 控制 营销 投资 的 回报 .中 另 一 项 研究 则 发 现 63% 的 高 级 管理 者 对 公司 的 营销 
绩效 衡量 体系 并 不 满意 ,希望 营销 部 门 能 够 提供 关于 营销 项 目 作用 的 事前 和 事 
后 估计 .外 因此 ， 正 如 下 面 将 讨论 的 ， 越 来 越 多 的 经 理 正 在 使 用 营销 标 度 、 营 
销 规划 效能 分 析 和 益 利 性 分 析 来 测量 营销 的 绩效 。 

越 来 越 多 的 公司 开始 关注 利用 营销 一 利 性 分 析 或 更 广泛 的 版 本 一 一 作业 
RAER CABO) 来 衡量 不 同 活动 的 真实 列 利 性 .加 为 了 提高 盘 利 性 ， 经 理 
可 以 考察 减少 完成 各 种 活动 所 需 的 资源 的 途径 ， 或 者 提高 资源 的 生产 率 或 降 
低 其 获取 成 本 。 另 一 方面 ， 经 理 也 可 以 提高 消耗 大 量 支持 性 资源 的 产品 的 价 
格 。ABC 的 作用 在 于 将 管理 层 的 注意 力 从 仅 利 用 劳动 或 物料 的 标准 成 本 来 
分 摊 所 有 的 成 本 转 到 分 清 支持 每 种 产品 、 每 位 顾客 和 其 他 实体 所 耗费 的 实际 
成 本 。 

通过 对 产品 的 盘 利 能 力 、 地 域 、 顾 客 群 体 、 细 分 市 场 、 贸 易 渠 道 和 订单 大 
小 进行 度量 ， 公 司 可 以 决定 某 些 产品 或 者 营销 活动 是 否 应 该 扩大 、 收 缩 或 者 取 
消 。 管 理 者 首先 确定 各 种 活动 所 引起 的 职能 性 费用 〈 如 广告 和 货运 费用 )， 测 
量 通过 各 种 营销 实体 〈 如 每 种 渠道 或 每 种 产品 ) 进行 销售 所 产生 的 职能 性 费 
用 。 接 下 来 ， 公 司 为 每 种 营销 实体 编制 一 份 损益 表 。 最 后 ， 公 司 要 决定 是 否 需 
要 采取 矫正 行动 来 提高 各 种 营销 实体 的 相对 玖 利 能 力 。 

营销 核算 还 意味 着 营销 者 可 以 更 准确 地 估计 不 同 营销 投资 的 效能 。 营 销 组 
合 模型 分 析 各 种 数据 ， 如 零售 商 扫描 仪 数据 ， 公 司 装 运 数据 ， 定 价 、 媒 体 和 促 
销 开 支 数据 ， 以 更 加 准确 地 了 解 每 种 营销 活动 的 效能 。 为 了 加 深 了 解 ， 可 以 采 
用 多 元 分 析 来 区 分 每 种 营销 要 素 对 品牌 销售 或 市 场 份额 等 人 们 所 感 兴趣 的 营销 
结果 的 影响 .中 


成 为 顾客 导向 及 创造 型 的 公司 


那些 认为 顾客 是 公司 唯一 真正 的 “利润 中 心 ”的 经 理 们 认为 :在 图 18 一 
2 (a) 中 展示 的 传统 组 织 结构 的 这 种 概念 金字 塔 中 总 裁 在 最 高 屋 ， 管 理 层 在 
中 间 ， 前 线 人 员 和 顾客 在 底层 ) KIH. 

营销 成 功 的 公司 将 转变 成 图 18 一 2 〈b) 。 在 顶层 的 是 顾客 ; 接 下 来 是 那些 
会 见 和 服务 于 顾客 、 使 顾客 满意 的 前 线 人 员 ， 再 下 来 是 中 层 管理 者 ， 他 们 的 工 
作 是 支持 那些 前 线 人 员 ， 使 前 线 人 员 可 以 更 好 地 为 顾客 服务 ;最 底层 才 是 最 高 
层 管理 者 ， 他 们 的 工作 是 聘用 、 支 持 中 层 管 理 者 。 我 们 在 图 18 一 2 (bo 的 旁边 
也 加 入 顾客 ， 指 出 每 一 层 的 管理 者 必须 亲自 了 解 、 满 足 和 服务 顾客 。 

一 些 公司 创立 了 顾客 在 顶层 的 业务 模式 ， 并 且 顾 客 拥护 自始至终 作为 它们 
的 战略 和 竞争 优势 的 组 成 部 分 。 随 着 数据 技术 ， 比 如 互联 网 的 发 展 ， 今 天 越 来 
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越 多 的 顾客 期 盼 公司 能 更 多 地 与 他 们 沟通 ， 更 多 地 满足 他 们 甚至 更 多 地 取悦 他 
们 。 他 们 期 望 公司 可 以 听取 他 们 的 意见 .四 








(a) 传统 组 织 结构 图 (b) 现代 顾客 导向 组 织 结构 图 
图 18 一 2 传统 组 织 结构 图 和 现代 顾客 导向 组 织 结构 图 


聪明 的 公司 创造 高 水 平 的 员工 满意 度 ， 这 带 来 了 更 大 的 努力 程度 ， 产 出 更 
高 质量 的 产品 和 服务 ， 从 而 获得 更 高 的 顾客 满意 度 ， 并 导致 更 多 的 业务 ， 产 生 
更 大 的 增长 和 利润 ， 因 此 导致 更 高 的 股东 满意 度 ， 从 而 导致 更 多 的 投资 ， 等 
等 。 这 是 一 个 良性 的 获得 利润 和 增长 的 循环 。 参见 “营销 视野 ， 营 销 对 股价 的 
uk. 


建立 一 个 创造 型 营销 组 织 

尽管 顾客 导向 是 必要 的 ， 但 并 不 足够 。 组 织 还 必须 有 创造 性 。 今 天 的 公司 
复制 彼此 的 优势 和 战略 的 速度 越 来 越 快 。 差 异化 越 来 越 难 获得 ， 更 不 要 说 保 
持 ， 当 公司 越 来 越 相 似 时 ， 利 润 就 会 降低 。 对 此 问题 的 唯一 解决 办 法 就 是 建立 
战略 创新 和 想象 力 的 能 力 。 这 一 能 力 来 自 收集 工具 、 过 程 、 技 术 以 及 测量 工 
具 ， 让 公司 比 竞争 者 产生 更 多 、 更 好 的 新 想法 .5 

许多 公司 意识 到 它们 并 非 真 正 由 市 场 和 顾客 驱动 一 一 它们 是 由 产品 和 销售 
驱动 。 百 特 、 通 用 汽车 、 沉 牌 和 J. P. 摩根 等 公司 正在 努力 向 真正 的 市 场 驱动 
型 公司 转型 。 这 要 求 : 

1. 在 公司 内 部 广泛 地 培养 为 顾客 服务 的 热情 。 

2. 以 顾客 细 分 而 不 是 产品 细 分 来 进行 组 织 。 

3. 通过 定量 和 定性 研究 理解 顾客 。 

这 项 任务 并 非 易 事 ， 但 是 回报 相当 可 观 ."" 它 不 仅仅 是 由 总 裁 发 表演 讲 并 
督促 每 个 员工 “考虑 顾客 ”这 样 就 能 实现 的 。 参 考 “ 营 销 视野 : 推动 营销 的 
CEO”， 它 描述 了 一 个 CEO 提高 营销 能 力 可 以 采取 的 措施 。 





db 营销 对 股价 的 贡献 

通常 ， 公 司 看 重 的 是 利润 最 大 化 而 不 是 
股东 价值 最 大 化 。 彼 得 。 多 伊 尔 〈《Peter 
Doyle) 最 近 在 其 著作 《价值 营销 》 (Value- 
Based Marketing) 中 提出 ， 利 润 最 大 化 往往 
导致 短期 计划 行为 和 低 效 营 销 投资 。 为 了 使 
收入 快速 增长 ， 利 润 最 大 化 也 导致 了 削减 成 
本 和 资产 侵蚀 ， 丧 失 了 投资 新 市 场 的 机 会 ， 
从 而 弱化 了 公司 长 期 的 竞争 力 。 

公司 一 般 利用 ROI (投资 回报 率 ， 即 
利润 与 投资 的 比例 ) 来 计算 盈利 情况 。 但 
ROI 存在 两 个 问题 : 

1. 利润 计算 具有 随意 性 而 且 易 受 人 为 
操纵 ， 现 金 流量 才 是 更 重要 的 。 正 如 有 人 
说 过 :,“ 利 润 只 不 过 是 一 种 主观 看 法 ， 而 现 
金 才 是 真实 的 。” 

2. 投资 忽视 了 公司 的 实际 价值 。 公 司 
更 多 的 价值 存在 于 其 无 形 的 营销 资产 中 一 一 
品牌 、 市 场 知 识 、 顾 客 关 系 和 合作 伙伴 关 
系 ， 这 些 营 销 资 产 比 资产 负债 表 中 的 价值 量 


^ ESI 推动 营销 的 CEO 

如 果 公 司 CEO 希望 建立 一 家 以 市 场 和 
顾客 为 导向 的 公司 ， 他 将 采取 哪些 步骤 ? 

1. 使 管理 高 层 确信 顾客 导向 的 必要 
tE. CEO 必须 以 身 作 则 地 示范 其 强烈 的 顾 
客 导向 倾向 ， 并 奖赏 组 织 中 同样 做 的 人 。 
例如 ， 前 通用 电气 公司 CEO 杰克 。 韦 尔 奇 
和 IBM 公司 CEO #444 (Lou Gerstner), 
尽管 要 承担 公司 的 战略 制定 、 财 务 和 行政 
管理 等 众多 工作 ， 他 们 一 年 里 也 会 用 100 
天 的 时 间 来 拜访 顾客 。 现 任 星巴克 CEO 吉 
姆 .唐纳德 (Jim Donald) 每 周 会 视察 
10—20 家 店面 ， 并 与 其 员工 和 顾客 交流 。 

2. 任命 一 个 高 级 营销 经 理 和 营销 委员 
会 。 营 销 委员 会 的 成 员 应 包括 CEO， 主 管 
销售 、 研 究 开发 、 采 购 、 制 造 、 财 务 、 人 
力 资源 部 门 的 各 副 总 裁 ， 以 及 其 他 重要 
人 员 。 
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更 大 ， 而 且 是 长 期 利润 的 驱动 因素 。 

多 伊 尔 认为 ， 只 有 当 能 够 证 明 营 销 对 
于 公司 股东 价值 和 市 场 价值 ( 不 考虑 其 负 
债 ) 的 影响 时 ， 和 营销 才 能 成 熟 为 一 种 职业 。 
市 场 价值 是 股价 与 股票 数量 的 乘积 ， 股 价 
反映 了 投资 者 对 公司 未 来 收入 现 值 的 估计 。 
多 伊 尔 认为 ， 当 管理 层 选择 营销 战略 时 ， 
应 该 用 股东 价值 分 析 法 (shareholder value 
analysis，SVA)， 看 看 哪个 候选 方案 能 最 
大 化 股东 价值 。 

如 果 人 们 接受 了 多 伊 尔 的 观点 ， 高 级 管 
理 层 就 会 把 营销 看 成 是 整个 管理 过 程 中 必 不 
可 少 的 一 部 分 ， 而 且 将 从 对 股东 价值 的 贡献 
角度 分 析 判 断 营 销 的 价值 ， 营 销 不 只 是 提高 
销售 量 或 市 场 份额 的 一 种 特定 功能 。 

YEH HB. Peter Doyle, Value-Based Marketing; 
Marketing Strategies for Corporate Growth and Share- 
holder Value (Chichester, England; John Wiley & Sons, 
2000). 


3. 从 外 界 获取 帮助 和 指导 。 咨 询 公 司 
在 帮助 公司 转型 为 营销 导向 方面 富有 经 验 。 

4. 改变 公司 内 的 计酬 方式 和 系统 。 当 
采购 和 制造 部 门 因为 削减 成 本 而 得 到 奖励 
时 ， 它 们 就 会 拒绝 接受 因 提高 服务 质量 而 
增加 的 成 本 支出 。 当 财务 部 门 把 重点 放 在 
短期 利润 绩效 上 时 ， 它 们 就 会 反对 为 建立 
顾客 满意 度 和 忠诚 度 而 作出 的 重大 投资 。 

5. 聘用 优秀 的 营销 专 才 。 公 司 需要 一 
个 强 有 力 的 营销 副 总 裁 ， 他 不 仅 能 管理 营 
销 部 门 ， 还 能 得 到 尊重 并 影响 其 他 副 总 裁 。 
建立 一 个 强 有 力 的 集团 性 营销 部 门 对 于 多 
事业 部 结构 的 公司 是 有 益 的 。 

6. 开发 强 有 力 的 内 部 营销 培训 方案 。 
公司 应 为 集团 管理 层 、 事 业 部 总 经 理 、 和 营 
销 和 销 入 人员、 制造 人 员 、 研 究 与 开发 人 
员 等 ， 设 计 优良 的 营销 培训 方案 。 通 用 电 
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气 、 摩 托 罗拉 和 埃 森 哲 公司 正在 实施 这 些 
方案 。 

7. 建立 现代 营销 规划 体制 。 和 营销 规划 
工作 的 体制 要 求 经 理 们 首先 考虑 营销 环境 、 
营销 机 会 、 竞 争 趋势 和 其 他 影响 因素 。 然 
后 ， 经 理 们 为 特定 产品 和 细 分 市 场 准备 营 
销 战略 以 及 进行 销售 与 利润 预测 ， 并 对 其 
工作 绩效 负责 。 

8. 建立 年 度 卓越 营销 认可 计划 。 指 定 
值得 效仿 的 营销 规划 的 业务 单位 ， 提 交 介 
绍 其 规划 内 容 和 结果 的 报告 。 公 司 应 该 在 
特别 的 仪式 上 奖励 优胜 者 ， 并 将 这 些 计 划 


测量 和 改进 营销 管理 效能 


发 给 其 他 业务 单位 作为 “营销 思想 的 典 
A”. RAW. TH UL db & MR (Becton 
Dickenson) 和 杜邦 等 公司 都 已 这 样 实施 。 

9. 从 以 部 门 为 重点 转变 为 以 流程 结果 
导向 。 公 司 在 确定 了 使 其 成 功 的 核心 业务 
流程 后 ， 应 任命 业务 流程 负责 人 和 交叉 监 
督 团队 ， 去 重新 设计 和 执行 这 些 流程 。 

10. 向 员工 授权 。 有 进取 心 的 公司 会 鼓 
励 员 工 提出 新 想法 并 给 予 奖励 ， 还 会 授权 员 
工 处 理 顾 客 投诉 以 挽救 生意 。 例 如 ，IBM 公 
司 授予 第 一 线 员 工 最 高 达 5 000 美元 的 自主 
决定 权 ， 去 现场 处 理解 决 顾客 的 问题 。 





营销 管理 效能 (marketing management effectiveness) 描述 了 一 个 组 织 的 
产 出 是 否 达到 它 的 目标 或 期 望 ， 反 映 了 一 个 组 织 的 营销 管理 的 能 力 和 不 足 。 营 
销 管理 效能 可 以 通过 营销 审计 和 营销 生产 率 〈 能 力 ) 评估 来 衡量 。 


] 营销 审计 


营销 审计 marketing audit) 是 对 一 家 公司 或 一 个 业务 单位 的 营销 环境 、 
目标 、 战 略 和 活动 所 做 的 全 面 、 系 统 、 独 立 和 定期 的 检查 ， 其 目的 在 于 确定 问 
题 的 范围 和 机 会 ， 提 出 行动 计划 ， 以 提高 公司 的 营销 绩效 ."” 营销 审计 检查 营 


销 的 六 个 主要 组 成 部 分 : 
1. 宏观 环境 和 任务 环境 。 
.营销 战略 。 
营销 组 织 。 
营销 系统 。 
营销 生产 率 。 
.营销 职能 CAP). 


eye ey 


发 现 营销 劣势 的 公司 应 当 进 行营 销 审计 。 美 国 公司 在 最 近 5 年 中 平均 大 约 
减少 了 一 半 的 顾客 ， 在 4 年 中 减少 了 一 半 的 员工 ， 在 不 到 一 年 时 间 内 减少 了 一 
半 的 投资 者 。 显 然 ， 这 种 结果 揭示 出 存在 某 些 薄 弱 环节 。 出 现 薄弱 环节 的 公司 
应 该 着 手 进行 更 深入 的 研究 ， 即 营销 审计 .中 营销 审计 检查 了 公司 营销 状况 的 
六 个 主要 部 分 。 表 18 一 4 列 出 了 主要 的 营销 审计 问题 。 
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表 18 一 4 营销 审计 的 内 容 


第 一 部 分 “营销 环境 审计 





文人 文 环境 中 有 哪些 主要 的 发 展 变化 和 趋势 会 成 为 公司 的 机 会 和 威胁 ”为 适应 这 些 
| 发 展 变化 和 趋势 ， 公 司 采取 了 哪些 行动 it 

B. 经 济 在 收入 、 价 格 、 储 著 和 信贷 等 方面 有 哪些 主要 发 展 变化 将 影响 公司 ? 针对 这 些 发 
3 展 变化 和 趋势 ， 公 司 采取 了 哪些 行动 ? 

C. 环境 公司 所 需 的 自然 资源 和 能 源 的 成 本 与 可 获得 性 的 前 景 如 何 ? 在 污染 和 环境 保护 上 
FIERA? 公司 采取 了 哪些 步 又? : 
D. 技术 | 在 产品 技术 和 过 程 技术 上 有 哪些 重大 变化 ? 在 这 些 技术 上 ， 公 司 的 地 位 如 何 ? 有 

“| 哪些 主要 的 一 般 性 蔡 代 品 可 以 取代 该 产品 ? 
E. 政治 哪些 法 律 、 法 规 的 变化 可 能 影响 营销 战略 和 战术 ? 在 污染 控制 、 就 业 机 会 均等 、 


产品 安全 、 广 告 、 价 格 控制 等 领域 发 生 了 哪些 影响 公司 营销 战略 的 变化 ? 





公众 对 公司 和 公司 产品 的 态度 如 何 ? 在 消费 者 的 生活 方式 和 价值 观 方面 发 生 了 哪 
些 会 影响 公司 的 变化 ? 





“| 在 市 场 规 模 、 增 长 率 、 地 理 分 销 和 盈利 上 有 哪些 变化 ? 有 哪些 主要 的 细 分 市 场 ?_ 
顾客 的 需求 和 购买 过 程 是 什么 ? 在 声誉 、 产 品质 量 、 服 务 、 销 售 团队 和 价格 上 ， 
顾客 和 潜在 顾客 如 何 评价 公司 和 其 竞争 者 ? 
c 竞争 者 | 主要 的 竞争 者 是 谁 ? 它们 的 目标 、 战 略 、 优 势 、 劣 势 、 规 模 和 市 场 份额 如 何 ? 有 
| 哪些 趋势 将 影响 未 来 的 竞争 和 公司 产品 的 替代 品 ? 
D. 过 哪些 主要 的 商业 渠道 向 顾客 传递 产品 ? 各 种 商业 渠道 的 效率 和 成 长 潜力 如 何 ? 
E 供应 商 生产 所 用 关键 原料 的 可 获得 性 的 前 景 如 何 ? 供应 商 未 来 的 变化 趋势 如 何 ? OO 
F 辅助 和 营销 公司 ”| 运输 服务 、 仓 储 设备 和 财务 资源 的 可 获得 性 前 景 如 何 ? 公司 的 广告 代理 商 和 市 场 
aera Fa far ein 
G. 公众 对 于 公司 来 说 ， 哪 些 公众 代表 了 菜 种 特定 机 会 ， 哪 些 代表 了 问题 ?公司 采取 了 什 
么 步骤 ， 以 便 有 效 地 应 对 每 一 类 公众 ? 

第 二 部 分 营销 战略 审计 
A. 商业 使 命 。 ”| 公司 使 命 是 否 能 用 市 场 导向 的 术语 明确 地 亲 述 出 来 ? 它 是 否 可 行 ? 
B. 营销 目标 和 目的 ”| 公司 及 营销 目标 和 目的 是 否 被 足够 明确 地 陈述 出 来 ， 以 便 指导 营销 规划 和 绩效 评 

: 估 ? 营销 目标 是 否 与 公司 的 竞争 地 位 、 资 源 和 机 会 相 适 应 ? 

C 战略 管理 层 是 否 明确 地 表达 其 达到 营销 目标 的 营销 战略 ? 此 战略 是 否 具有 说 服 力 ? 此 
战略 是 否 适应 产品 生命 周期 的 阶段 、 竞 争 者 的 战略 以 及 经 济 状 况 ?公司 是 否 有 最 
佳 的 依据 来 进行 市 场 细 分 ? 在 评估 和 选择 细 分 市 场 上 是 否 有 明确 的 标准 ?每 个 目 
标 市 场 是 否 有 准确 的 描述 ? 公司 是 否 为 每 个 细 分 市 场 制定 了 一 个 有 效 的 定位 和 营 
销 组 合 ? 营销 资源 是 否 被 合理 地 分 配给 营销 组 合 的 主要 构成 要 素 ? 是 否 有 足够 的 
资源 用 于 实现 这 些 营销 目标 ， 还 是 资源 太 多 ? 

[ETE TTTUIIS 
营销 副 总 裁 对 影响 顾客 满意 的 公司 活动 有 适当 的 权威 和 责任 吗 ? 营销 活动 是 否 按 
功能 、 产 品 、 市 场 细 分 、 最 终 用 户 和 地 区 最 理想 地 进行 组 织 ? 
营销 和 销售 部 门 的 沟通 和 工作 关系 是 否 良好 ? 产品 管理 系统 是 否 有 效 地 运作 ? 产 
品 经 理 们 能 够 预计 利润 水 平 还 是 只 是 销售 量 ? 营销 中 的 任何 团队 需要 更 多 的 培训 、 
激励 、 监 督 和 评估 吗 ? 
C 部 门 联系 效率 。 | 党 销 和 制造 、 研 发 、 采 购 、 财 务 、 会 计 以 及 法 律 等 部 门 之 间 是 否 存在 需要 注意 的 

| 问题 ? 
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续 前 表 


A. 营销 信息 系统 


B. 营销 规划 系统 


C 营销 控制 系统 


第 四 部 分 ”营销 系统 审计 
普 销 信息 系统 是 否 对 有 关 顾 客 、 潜 在 顾客 、 分 销 商 和 经 销 商 、 竞 争 者 、 供 应 商 以 
及 各 种 公众 的 市 场 发 展 变化 方面 产生 真实 足够 和 及 时 的 信息 ? 公司 决策 者 是 否 
运用 了 最 好 的 方法 进行 市 场 和 销售 预测 ? 0 


| 营销 规划 系统 是 否 经 过 很 好 的 构思 及 是 否 有 效 ? 销售 预测 和 市 场 潜 量 衡量 是 否 正 
| 确 地 加 以 实施 ? 销售 定额 的 制定 是 否 建立 在 适当 的 基础 上 ? 


控制 程序 是 否 足以 保证 年 度 目标 的 实现 ? 公司 管理 层 是 否定 期 分 析 产 品 、 市 场 、 
销售 地 区 和 分 销 渠 道 的 盈利 情况 ? 营销 成 本 是 否 被 定期 加 以 检查 ? 











D. 新 产品 开发 系统 


A. BASS 


B. 成 本 效益 分 析 


“| 进入、 缩小 或 放弃 若干 细 分 市 场 ? 


公司 是 否 良好 地 组 织 以 收集 、 形 成 和 筛选 新 产品 构思 ? 公司 在 向 新 产品 构思 投资 
之 前 是 否 进行 了 适当 的 概念 调研 和 商业 分 析 ? 公司 在 推出 新 产品 之 前 是 否 做 过 适 
当 的 产品 和 市 场 试销 ? 

第 五 部 分 营销 生产 率 审计 
公司 不 同 的 产品 、 市 场 、 地 区 和 分 销 渠 道 相应 的 盈利 率 分 别 是 多 少 ? 公司 是 否 要 


哪些 营销 活动 看 起 来 花费 过 多 ? 能 否 采取 一 些 降低 成 本 的 步骤? 


第 六 部 分 “营销 职能 审计 


A. 产品 








c. 分 销 


D. 营销 传播 


E. 销售 团队 


产品 线 的 目标 是 什么 ? 这 些 目 标 是 否 合理 ? 现 有 产品 线 能 否 满足 这 些 目 标 ? 产品 
| 线 应 向 上 、 向 下 或 上 下 同时 延伸 或 收缩 吗 ” 哪些 产 品 应 该 被 逐步 淘汰 ? 哪些 产品 
| 应 该 增加 ?买主 对 于 本 公司 和 竞争 者 产品 的 质量 、 特 点 、 样 式 、 品 牌 等 方面 的 知 
| 识 和 态度 如 何 ? 产品 战略 的 哪些 方面 需要 进一步 改进 ? 


价格 目标 、 政 策 、 战 略 和 定价 程序 分 别 是 什么 ? 定价 依据 成 本 、 需要 和 竞争 标准 
的 程度 如 何 ? 顾客 是 否认 为 本 公司 所 定价 格 与 其 所 供应 之 物 的 价值 相符 ? 有 关 需 
求 的 价格 弹性 、 经 验 曲线 效应 以 及 竞争 者 的 价格 和 定价 政策 等 ， 公 司 管理 层 知道 
© 些 什么 ? 价格 政策 与 分 销 商 、 经 销 商 和 供应 商 的 要 求 以 及 政府 法 令 相 一 致 的 程度 
如 何 ? 


分 销 目标 和 战略 是 什么 ? 是 否 有 足够 的 市 场 禾 盖 面 和 服务 ? 分 销 商 、 经 销 商 、 制 
造 商 代表 、 经 纪 人 、 代 理 商 等 渠道 成 员 的 有 效 性 如 何 ? 公司 是 否 应 该 考虑 改变 其 
| 分销 渠道 ? 


| 公司 的 广告 目标 是 什么 ? 合理 吗 ? 广告 费用 是 否 合适 ? 广告 主题 和 文稿 有 效 吗 ? 
顾客 和 公众 对 公司 的 广告 有 哪些 想法 ? 广告 媒体 是 否 经 过 精心 挑选 ? 公司 内 部 广 
告 人 员 是 否 足 够 ? 销售 促销 的 预算 是 否 足够 ? 是 否 充分 而 且 有 效 地 利用 了 各 种 销 
售 促销 工具 ， 如 样品 、 优 惠 券 、 展 销 和 销售 竞赛 ?公共 关系 部 门 的 员工 是 否 有 能 
力 而 且 富有 创造 性 ? 公司 充分 利用 了 直 复 营销 、 网 络 营销 和 数据 库 营 销 吗 ? 


销售 团队 的 目标 是 什么 ? 销售 团队 的 规模 是 否 足以 完成 公司 的 各 个 目标 ?销售 团 
| 队 是 否 是 按 适 当 的 原则 《地 区 、 市 场 、 产 品 ) 组 织 的 ? 是 否 有 足够 (或 者 太 多 ) 
的 销售 经 理 指导 现场 销售 代表 ? 销售 报酬 水 平和 构成 是 否 担 供 了 足够 的 激励 和 报 
| 酬 ? 销售 团队 是 否 显示 出 高 度 的 信念 、 能 力 和 努力 ? 制定 份额 和 评价 业绩 的 程序 
| 是 否 合适 ? 与 竞争 者 的 销售 团队 相 比 ， 本 公司 的 销售 团队 有 何 特点 ? 








营销 审计 具有 四 个 特性 : 
l. 全 面 性 。 营 销 审 计 并 不 限于 几 个 陷入 麻烦 的 地 方 ， 而 是 涉及 公司 全 部 


主要 的 营销 活动 。 如 果 它 仅仅 涉及 销售 团队 、 定 价 或 者 其 他 的 营销 活动 ， 那 么 
它 便 是 一 种 功能 审计 。 


2. 系统 性 。 营 销 审计 包括 一 系列 有 秩序 的 诊断 步骤 ， 包 括 诊 断 组 织 的 宏 
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观 和 微观 环境 、 营 销 目 标 和 战略 、 营 销 系 统 和 具体 营销 活动 。 在 诊断 基础 上 制 
定 、 调 整 行动 计划 ， 包 括 短期 计划 和 长 期 计划 ， 以 提高 组 织 的 整体 营销 效益 。 

3. 独立 性 。 进 行营 销 审计 可 以 通过 六 种 途径 : 自我 审计 、 交 叉 审 计 、 上 
级 审计 、 公 司 审计 处 审计 、 公 司 任务 小 组 审计 和 局 外 人 审计 。 一 般 而 言 ， 最 好 
的 审计 大 多 来 自 外 界 经 验 丰 富 的 顾问 ， 这 些 人 通常 具有 必要 的 客观 性 和 独立 
性 ， 有 许多 行业 的 广泛 经 验 ， 对 本 行业 颇 为 熟悉 ， 同 时 可 以 集中 时 间 和 精力 从 
事 审 计 活 动 -09 

4. 定期 性 。 典 型 的 营销 审计 都 是 在 销售 量 下 降 、 推 销 人 员 士 气 低落 或 者 
其 他 问题 发 生 之 后 才 开始 进行 的 。 定 期 的 营销 审计 既 有 利于 那些 业务 发 展 正常 
的 公司 ， 也 有 利于 那些 处 境 不 佳 的 公司 。 


] 衡量 营销 的 生产 率 


测量 营销 生产 率 的 两 个 补充 方法 是 : OD 用 以 评估 营销 效能 的 营销 指标 
(2) 用 来 评估 因果 关系 和 营销 活动 结果 的 营销 组 合 模型 。 营 销 仪 表盘 (mar 
keting dashboards) 是 一 种 工具 ， 运 用 结构 性 的 方法 ， 将 这 两 种 方法 获得 的 结 
果 加 以 组 合 洞察 并 直观 显示 出 来 。 参见 “营销 视野 : 改善 效能 和 效率 的 营销 
仪表 盘 ”.) 


营销 标 度 

营销 标 度 (marketing metrics) 是 公司 用 来 对 营销 绩效 进行 测量 、 比 较 和 
解释 的 一 组 度量 标准 。 品 牌 经 理 可 以 应 用 营销 标 度 来 设计 营销 项 目 ; 高 级 管理 
层 可 以 使 用 营销 标 度 来 确定 财务 分 配方 案 。 营 销 者 如 果 能 够 估计 营销 活动 所 花 
的 每 一 分 钱 带 来 的 贡献 ， 就 可 以 更 好 地 向 高 级 管理 层 证 明 营销 投资 的 价值 .9 

很 多 营销 标 度 都 与 顾客 层面 的 问题 相关 ， 如 顾客 的 态度 和 行为 ， 其 他 营销 
标 度 则 与 品牌 层面 的 问题 有 关 ， 如 市 场 份 额 、 相 对 的 价格 溢价 或 获 利 性 .中 管 
理 层 也 可 以 监控 公司 内 部 的 计量 。 例 如 ， 在 线 零售 商 亚马逊 公司 会 核对 每 笔 订 
单 的 平均 顾客 接触 次 数 、 每 次 接触 的 平均 时 间 、 电 子 邮件 与 电话 接触 的 失败 率 
对 比 、 每 次 接触 给 公司 带 来 的 总 成 本 。 亚 马 逊 公司 客服 和 分 销 运营 部 门 的 经 理 
每 周 要 审阅 本 部 门 总 计 大 约 300 3K Bg e, 07 

相关 的 内 部 和 外 部 量度 指标 的 总 结 可 以 放 在 营销 仪表 盘 中 进行 综合 和 解 
释 。 作 为 营销 仪表 盘 的 组 成 部 分 ， 公 司 可 以 准备 两 种 基于 市 场 的 计 分 卡 ， 来 反 
映 业 绩 并 对 可 能 的 问题 提供 预警 信号 。 顾 客 业 绩 计 分 卡 (customer perfor 
mance scorecard) 记录 了 基于 顾客 衡量 标准 时 公司 的 表现 ， 包 括 新 顾客 所 占 的 
百分比 、 平 均 顾 客 数量 、 目 标 市 场 上 知道 或 能 想起 该 品牌 的 顾客 所 占 百 分 比 。 
另 一 种 衡量 指标 称 为 利益 相关 者 业绩 计 分 卡 (stakeholder-performanece score 
cord) 。 公 司 需 要 跟踪 与 公司 业绩 有 利害 关系 的 人 员 的 满意 程度 ， 包 括 员工 、 
供应 商 、 银 行 、 分 销 商 、 零 售 商 和 股东 。 应 当 对 每 种 衡量 指标 设 定 平均 值 ， 当 
实际 结果 超出 范围 或 者 当 一 个 或 更 多 的 利益 相关 群体 标注 的 不 满 程度 上 升 时 ， 
管理 层 应 当 采 取 行 动 .0 


营销 组 合 模型 
营销 责任 意味 着 营销 者 必须 更 准确 地 评估 不 同 营销 投资 的 效能 。 营 销 组 合 
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H (marketingmix models) 分 析 来 自 不 同 来 源 的 信息 ， 例 如 零售 商 扫 描 数 
据 、 公 司 船 运 信息 、 定 价 、 媒 体 和 促销 费用 数据 ， 这 样 可 以 帮助 了 解 更 多 、 更 
准确 的 某 个 特定 营销 活动 的 效能 .5 为 加 深 了 解 ， 营 销 者 可 以 采用 多 元 分 析 方 
法 ， 例 如 回归 分 析 ， 来 分 门 别 类 地 分 析 每 个 营销 因素 如 何 影响 营销 结果 ， 如 品 





牌 销售 额 或 市 场 份额 。” 


这 种 模型 在 宝洁 、 高 乐土 〈Clorox) 和 高 露 洁 这 样 的 包装 消费 品 公司 尤为 
流行 。 营 销 组 合 模型 常常 被 用 来 分 配 和 重新 分 配 营销 费用 。 分 析 可 以 发 现 哪些 
部 分 的 广告 预算 是 被 浪费 的 ， 最 佳 的 花费 是 多 少 ， 投 资 最 少 要 和 多少。 

虽然 营销 组 合 模型 有 助 于 分 销 效能 ， 但 是 在 衡量 不 同 的 营销 元 素 组 合 时 ， 







沃 顿 商 学 院 的 戴 维 。 鲁 宾 斯 坦 (Daid Reibstein) 还 指出 了 其 他 三 


e 营销 组 合 模 型 关注 增加 的 成 长 而 不 是 基本 的 销售 额 或 者 长 期 效能 。 


e 尽管 重要 ,但 是 将 顾客 满意 度 、 知 名 度 和 品牌 资产 等 指标 整合 到 营销 组 


合 模型 中 的 程度 是 有 限 的 。 


e 营销 组 合 模型 通常 不 能 将 与 竞争 者 、 贸 易 或 者 销售 团队 有 关 的 指标 整合 
起 来 在 销售 团队 和 贸易 促销 上 的 业务 平均 支出 多 于 在 广告 或 消费 者 促销 上 的 


支出 )。 


eo EXE] 阿里 巴巴 

阿里 巴巴 公司 (Alibaba) 创立 于 1999 
年 ， 已 经 成 为 世界 上 最 大 的 网 上 B2B 市 场 ， 
亚洲 最 受 欢 迎 的 网 上 拍卖 网 站 ， 现 在 因为 
收购 了 雅虎 中 国 而 成 为 全 球 第 12 个 最 受 欢 
迎 的 网 站 。 从 1999 年 到 2005 年 ， 阿 里 巴 
巴 公司 成 功 地 从 B2B 电子 商务 《阿里 巴巴 
网 ) 扩展 到 C2C (淘宝 )、 电 子 支付 《支付 
宝 ) AAG) ME 〈 兼 并 雅虎 中 国 ) 四 大 电 
子 商 务 领域 。 阿 里 巴巴 2003 年 每 天 收入 
100 万 元 ; 2004 年 每 天 利润 100 FH Fes 
2005 年 每 天 税收 100 万 元 。2005 年 8 月 ， 
阿里 巴巴 和 全 球 最 大 门户 网 站 雅虎 达成 战 
略 合作 ， 阿 里 巴巴 兼并 雅虎 在 中 国 所 有 资 
产 ， 雅 虎 则 以 10 亿美 元 参股 阿里 巴巴 并 获 
48 359609 WAX. 2007 年 11 月 ， 阿 里 巴巴 
在 香港 上 市 ， 阿 里 巴巴 2007 年 上 半年 总 营 
业 收 入 为 1. 26 亿美 元 ， 净 利润 3 878 万 美 
元 。2008 年 阿里 巴巴 的 运营 收益 是 2.99 
亿美 元 ， 近 三 年 平均 年 增长 82%6， 净 利润 
是 1. 32 亿美 元 ， 近 三 年 平均 年 增长 135%。 
其 中 ， 来 自 国 际 市 场 的 收入 约 占 总 收入 的 
2/3。 短 短 数 年 ， 阿 里 巴巴 从 “不 被 看 好 的 
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也 成 为 50 年 来 第 一 位 荣 登 《福布斯 》 封 面 
人 物 的 中 国企 业 家 。 

阿里 巴巴 商业 模式 的 独特 之 处 何在 ? 

阿里 巴巴 公司 不 是 凭借 移植 外 来 的 商 
业 标杆 ， 而 是 凭借 对 本 土 碎片 市 场 的 深刻 
理解 而 创建 了 新 的 电子 商务 商业 模式 。 其 
创始 人 马云 认为 ， 使 用 电子 商务 是 一 种 趋 
势 ， 但 中 国 9926 的 公司 都 是 中 小 公司 ， 
市 场 经 济 环境 与 美国 负 然 不 同 ， 这 决定 了 
中 国 发 展 电子 商务 就 要 以 为 中 小 公司 服务 
为 主 ， 它 不 应 该 是 美国 电子 商务 的 B2B 
(business to business) 概念 ， 而 应 是 商人 
对 商人 (businessman to businessman) 的 
模式 ， 从 而 确定 了 阿里 巴巴 最 初 的 使 
命 一 一 “帮助 中 小 公司 成 功 ”。 阿 里 巴巴 
适应 中 国电 子 商 务 环境 创造 了 独特 的 商业 
模式 ， 抢 占 先 机 建立 了 “中 国 供 应 商 ” 
(China Supplier) 全 球 电子 商务 服务 平台 } 
找到 了 中 国 现实 环境 中 的 安全 支付 的 解决 
方案 ; 又 从 B2B 延伸 至 B2C 和 搜索 服 
务 。 


贴近 中 国 中 小 公司 的 “中 国 供应 商 ” 
服务 平台 

阿里 巴巴 独特 的 客户 价值 主张 是 “让 
天 下 没有 难 做 的 生意 "”。 如 马云 所 言 : “我 
们 不 是 互联 网 公司 ,我 们 是 一 家 服务 公 
司 。” 阿里 巴巴 首先 看 到 了 帮助 中 小 进出 口 
商 寻 找 交 易 机 会 的 价值 所 在 ， 把 降低 小 公 
司 的 国际 贸易 成 本 作为 其 首要 目标 。 依 托 
网 上 贸易 社区 ， 向 国际 客商 推荐 中 国 的 出 
口供 应 商 ， 从 而 帮助 出 口供 应 商 获 得 国际 
订单 。 其 服务 包括 提供 独立 的 “中 国 供应 
商 ” 账 号 和 密码 ， 建 立 英文 网 址 ,提供 网 
上 商务 服务 。 截 至 2008 年 9 H 30H, M 
里 巴巴 在 国际 交易 市 场 及 中 国 交易 市 场 总 
共 拥 有 3560 万 名 注册 用 户 《其 中 中 国 注册 
用 户 2 870 万 ,国际 注册 用 户 '690 万 ) 同比 
增长 40%; 此 外 ， 两 大 交易 市 场 拥有 
39.835 1 万 名 付费 会 员 ， 同 比 增长 16%, 
在 全 球 网 站 浏览 量 排名 中 ， 稳 居 国 际 商 务 
及 贸易 类 网 站 第 一 ， 遥 遥 领 先 于 第 二 名 。 

目前 ， 通 过 阿里 巴巴 注册 的 中 国 供应 
商 有 1 万 家 左右 。 中 国 供应 商 的 会 员 费 是 6 
万 元 /年 一 12 万 元 /年 ， 以 6 万 元 /年 一 8 万 
元 /年 的 会 员 费 来 估算 ， 阿 里 巴巴 每 年 收取 
的 会 员 费 就 达 8 亿 元 ， 这 成 为 阿里 巴巴 收 
入 的 主要 来 源 。 阿 里 巴巴 B2B 业务 总 裁 卫 
哲 认为 ， 阿 里 巴巴 成 功 的 原因 第 一 在 于 摆 
脱 了 传统 的 向 买 家 收费 的 形式 ， 全 球 首创 
向 卖家 收取 会 员 费 ; 第 二 是 阿里 巴巴 注重 
服务 ， 服 务 型 公司 的 成 分 重 过 互联 网 公司 。 

但 是 ， 阿 里 巴巴 “中 国 供应 商 ” 会 员 
数量 的 迅速 扩大 ， 也 导致 网 上 商品 趋 于 雷 
同 。 前 来 阿里 巴巴 询 价 的 外 国 买 家 ， 常 党 
货 比 三 家 ， 不 轻易 下 单 。 加 之 透明 的 价格 
国内 供应 商 趋 于 降价 竞争 ， 使 得 国外 买 家 
更 敏感 价格 的 波动 ， 即 使 决定 下 单 ， 量 也 
不 大 。 海 外 买 家 质量 不 高 ， 又 直接 影响 
“中 国 供应 商 ” 的 会 员 收入 ， 因 此 ， MEE 
巴 也 积极 发 展 其 他 增值 业务 。 

解决 中 国 环境 中 的 电子 商务 安全 支付 

马云 认为 ， 电 子 商务 最 终 决 定 胜 负 的 
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不 是 资金 或 技术 ， 而 是 “诚信 ”。 安全 支付 
是 中 国电 子 商务 发 展 的 一 大 瓶颈 。 阿 里 巴 
巴 分 两 个 阶段 努力 突破 这 一 瓶颈 。 

第 一 步 : 用 传统 手段 ， 而 非 技 术 手段 
解决 网 上 交易 的 信任 问题 。 

2002 年 ， 阿 里 巴巴 和 信用 管理 公司 合 
作 ， 启 动 了 “诚信 通 ” 计 划 。 该 计划 通过 
第 三 方 认证 付 会 员 费 的 商家 的 诚信 。 申 请 
用 户 必 须 有 5 位 担保 人 并 提供 其 所 有 的 商 
务 证 书 文件 。 该 计划 实施 的 结果 显示 ， 诚 
信 通 的 会 员 成 交 率 从 47%6 提 高 到 72%%。 据 
调查 统计 ， 有 8596 t X XC 92%% 的 卖家 ， 
会 优先 考虑 与 诚信 通 会 员 合作 ， 诚 信 通 会 
员 的 成 交 率 也 是 普通 会 员 的 7 倍 。 

阿里 巴巴 构建 了 诚信 通 档案 库 ， 记 录 
会 员 的 基本 诚信 状况 ,包括 四 个 部 分 
A&V 认证 信息 、 阿 里 巴巴 活动 记录 、 会 员 
评价 、 证 书 及 荣誉 。 

€ A&V 认证 信息 。 公 司 必须 先 通过 
A&V 认证 。 包 括 公 司 注册 名 称 、 地 址 ， 申 
请 人 姓名 、 所 在 部 门 和 职位 ， 并 同时 需要 
出 具 相 应 的 工商 部 门 颁发 的 营业 执照 等 。 

9 阿里 巴巴 活动 记录 。 在 商务 平台 上 
经 营 中 的 信用 表现 ， 及 其 与 阿里 巴巴 共同 
参与 诚信 体系 建设 的 时 间 。 时 间 钝 久 ， © 
能 证 明 该 网 商 的 诚信 度 。 

e 会 员 评价 。 合 作 方 的 会 员 对 公司 的 
评价 。 为 了 避免 公司 会 员 之 间 的 恶意 攻击 ， 
阿里 巴巴 有 两 大 法 宝 : 一 是 只 有 诚信 通 会 
员 才 能 拥有 评价 的 权力 ; 二 是 评论 以 后 相 
互 留 档案 ,不 可 以 匿名 ,必须 公开 。 

9 证 书 及 荣誉 。 如 ISO 行业 认证 等 ， 
阿里 巴巴 还 用 优先 排名 、 向 其 他 客户 推荐 
SHA, 来 奖励 那些 诚信 记录 良好 的 用 户 。 

在 向 商家 提供 服务 的 基础 上 ， 阿 里 巴 
巴 每 年 向 “诚信 通 ”会 员 收取 2 300 元 的 会 
员 费 。 针 对 商家 都 希望 自己 的 商品 在 搜索 
中 排 在 第 一 位 的 心理 ， 阿 里 巴巴 推出 了 另 
外 一 项 收费 服务 一 一 “搜索 关键 字 竟 价 "。 
公司 可 以 通过 竟 价 排名 锁定 关键 词 ， 让 自 
己 的 产品 在 众多 的 商品 中 排名 靠 前 ， 从 而 
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获得 更 多 的 商业 机 会 。 

但 阿里 巴巴 这 种 信用 服务 体系 在 中 国 
环境 中 也 存在 缺陷 ， 比 如 一 些 中 国 公 司 不 
大 愿意 公开 信用 评价 ， 可 能 选择 以 沉默 代 
替 公 开 评 价 ; 网 站 会 员 能 否 公 正 、 客 观 地 
评价 对 方 信 用 ， 仍 需要 考验 ; 也 有 公司 为 
了 增加 网 上 诚信 指数 而 造假 ， 与 根本 没有 
业务 往来 的 公司 互 换 好 评 ， 以 致 出 现 诚信 
指数 本 来 很 低 的 公司 在 几 天 之 内 就 蹄 升 到 
前 几 名 。 

第 二 步 : 建立 第 三 方 电子 支付 平台 一 一 
"xum". 

2003 年 ， 阿 里 巴巴 为 解决 电子 商务 安 
全 支付 的 问题 再 迈 一 大 步 ， 推 出 了 独立 的 
第 三 方 电子 支付 工具 平台 一 一 “支付 宝 ”。 
“支付 宝 ” 的 运作 流程 是 : 买 家 在 确定 购物 
后 ， 先 将 货款 汇 到 “支付 宝 ” 平 台 ， “支付 
宝 ”确认 收 款 后 通知 卖家 发 货 ， 买 家 收 货 
并 确认 满意 后 ,，“ 支 付 宝 ”再 汇款 给 卖家 完 
成 交易 。 通 过 “支付 宝 ” 进 行 交易 不 收取 
买卖 双方 任何 费用 ， 在 交易 过 程 中 , “支付 
宝 ” 作 为 诚信 、 中 立 的 第 三 方 机 构 ， 起 到 
了 保障 货款 安全 及 维护 买卖 双方 利益 的 作 
用 。 中 国 第 三 方 电子 支付 市 场 交 易 额 在 
2008 年 第 1 季度 已 达到 454.67 亿 元 (同比 
增长 200%)， 第 2 季度 达到 575 亿 元 ， 第 
3 季度 增 至 718 亿 元 。 

“支付 宝 ” 先 在 淘宝 网 ， 后 扩展 至 阿里 
巴巴 网 和 所 有 接受 采用 “支付 宝 ”的 公司 。 
2005 年 2 月 , “支付 宝 ” 推 出 无 先例 的 “全 
额 赔付 ”制度 ， 即 对 因 使 用 “支付 宝 ” 而 受 
骗 遭 受 损 失 的 用 户 ，“ 支 付 宝 ”赔偿 其 全 部 
损失 。2005 年 6 月， 阿里 巴巴 全 面 升级 “ 支 
付 宝 ”"， 支 持 外 部 商家 和 买 家 使 用 ， 卖 家 在 
淘宝 之 外 的 网 站 开店 ， 或 者 买 家 在 其 他 网 站 
购物 ， 都 可 以 用 “支付 宝 ” 进 行 交 易 。“ 支 
付 宝 ”已 与 中 国 四 大 商业 银行 及 招商 银行 系 
统 完成 对 接 ， 并 与 Visa 公司 合作 ， 把 这 种 安 
全 的 支付 手段 推 向 全 球 。 截 止 到 2007 年 3 
月 底 ，“ 支 付 宝 ”的 用 户 已 经 超过 3 600 万 
户 ， 接 受 “ 支 付 宝 ”的 服务 商家 已 经 超过 30 


万 家 ,涵盖 了 虚拟 游戏 、 数 字 通 信和 商店 、 
和 餐厅、 订购 机 票 等 服务 行业 。 截 至 2008 年 8 
AR, 支付宝 的 注册 用 户 数 已 经 突破 1 亿 大 
X (其 中 淘宝 用 户 8 000 万 )， 日 交易 量 达到 
4.5 亿 元 。 据 易 观 国际 最 新 公布 的 数据 也 显 
示 ， 支 付 宝 目前 在 整个 第 三 方 支付 市 场 上 已 
经 占据 了 58. 3%6 的 市 场 份额 ， 并 且 已 经 保持 
多 个 季度 连续 增长 。 

[讨论 题 ] 

1. 试 分 析 阿 里 巴巴 电子 商务 成 功 的 原 
因 以 及 它 在 定位 上 有 何 特点 。 

2. 中 国 市 场 环境 中 发 展 电 子 商务 有 哪 
些 主要 障碍 ? 阿里 巴巴 是 如 何 解决 的 ? 

BERK Wi: "China's Pied Piper,” The Economist, 
September 23, 2006, 80; Bill Powell; Jeffrey Ressner- 
Austin Ramzy/Hong Kong: Regine Wosnitza/Ber- 
lin. Why eBay Must Win In China The potential is enor- 
mous.But Alibaba's deal with Yahoo! is a huge 
threat. Time International, Asia ed. ; New York (1064 ~ 
0304), Aug 29, 2005. Vol166, Iss.9; 27; Grace 
Wong. Alibaba Shelves Its Listing Plans. Wall Street 
Journal; Eastern edition; New York, N.Y. (0099 - 
9660), Jul 9, 2004, B3; F. Warren McFarlan, Carin-Is- 
abel Knoop, David Lane, "Alibaba. com,” Harvard Bus- 
iness Review, Nov30, 2000, 19, F. Warren McFarlan, 
Fred Young, “Alibaba. com (B),” Harvard Business Re- 
view, Dec, 17, 2001, 8; 马云 ， 《阿里 巴巴 的 成 长 历 
程 )， 载 《现代 交际 )，2006 (3); 郑 作 时 : 《阿里 巴巴 
(天 下 没有 难 做 的 生意 ))， 杭 州 ， 浙 江 人 民 出 版 社 ， 
2005, 商务 部 专题 调研 报告 系列 三 : 《第 三 方 B2B，B2B 
的 中 国 模式 一 一 阿里 巴巴 )， 杭 州 ， 浙 江 大 学 ，2006; 郑 
新 德 :《 阿 里 巴巴 :中国 特色 的 B2B 模 式 )， 载 《北大 商 
业 评 论 )，2007 (©); PE: (MRBB: HAR “FR 
市 场 ")， 载 《21 世纪 商业 评论 )，2005 (10); 吴 伯 凡 ， 
《另类 的 阿里 巴巴 成 功 始 于 倒 行 逆 施 》， 载 《21 世纪 商业 
评论 )，2007 (9); 《案例 阿里 巴巴 (A) (B), H3 
ARS: 《IT 战略 与 竞争 优势 )，404 一 431 页 ， 北 
京 ， 高 等 教育 出 版 社 ，2003; 易 观 国际 中 国 B2B 市 场 季 
度 监 测 数据 ，www. analysys com. cn; 阿里 巴巴 官方 网 
3k, www, alibaba.com; china. alibaba. coms 阿里 巴巴 
2008 财 年 年 报 ，Research 2008 年 第 一 、 二 、 三 季度 中 国 
网 上 支付 市 场 监测 报告 ; 《截至 2008 年 8 月 底 中 国 支付 
宝 注册 用 户 已 经 突破 1 亿 大 关 》， 载 《中 华工 商 时 报 》， 
2008 - 09 - 23。 


CSE) 华为 的 管理 国际 化 
1988 年 成 立 的 深圳 华为 技术 公司 ， 经 
过 不 到 20 年 的 努力 ， 已 经 从 一 家 几 万 元 规 
模 的 小 公司 发 展 到 2007 年 销售 额 达 到 922 
亿 元 ， 净 利润 达到 55 亿 元 的 跨国 公司 ， 禾 
ET 90 多 个 国家 和 地 区 的 300 多 家 运营 
商 ， 世 界 电 信 运 营 商 前 50 强 中 已 有 28 家 
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成 为 华为 的 客户 ， 在 全 球 范围 内 为 全 10 亿 
用 户 服务 ， 并 且 挤 进 了 全 球 电信 设备 商 的 
前 10 名 。2006 年 ， 华 为 在 海外 市 场 的 收入 
占 总 营业 额 的 60%, 2008 年 华为 计划 其 海 
外 市 场 与 国内 市 场 的 销售 收入 比例 为 7 : 3。 
华为 的 成 长 路 线 如 图 18 一 3 所 示 。 


X 一 
ios 2002 ESE Siep TE] 
b e 2008 年 ,华为 计 
1997 年 ,年 销售 额 攀 Md 划 海外 市 场 与 
升 至 41 亿 元 , GSM 2007 年 左右 ， 国内 市 场 在 华 
检测 中 心 在 北京 建 s 华为 海外 市 场 ”为 销售 中 的 比 
成 ， 这 是 世界 第 七 PA roosts, amity 2006 征 ,全 年 。 的 收入 将 占 华 ， 例 是 7: 3， 从 
个 GSM 检 测 中 心 pest 销售 收入 达 ”为 营业 额 的 而 使 华为 成 为 
2001 年 ,华为 “ 售 额 达 55.8 亿 。 到 656 亿 元 ， 一 个 真正 的 国 
WM Mai SEERA 际 化 企业 
价格 将 于 公 。 SINT 司 标识 
到 人 为 电气 ARBA 
公司 140% 
id 一 ~ 9008: eit a o 


1988 年 ,华为 公司 正式 营业 ， 注 册 资 本 为 21 000 元 


图 18 一 3 华为 成 长 路 线 
资料 来 源 ， 闻 永忠:《 华 为 ， 快 速 发 展 的 背后 )》， 载 《商学 院 》，2007 (3), 


华为 的 管理 国际 化 提升 ， 主 要 表现 在 
以 下 方面 : 

1. 管理 观念 

华为 通过 向 IBM 等 西方 公司 学 习 ， 勇 
于 对 “华为 特色 ”管理 自我 否定 和 实现 不 
断 转 型 提升 ,决心 成 为 “世界 的 华为 ”。 

华为 创始 人 莱 总 裁 任正非 提出 了 学 习 
管理 的 “三 化 论 ”， 先 僵化 ， 后 优化 ， 再 固 
化 。 任 正 非 说 :“ 我 们 坚决 反对 搞 中 国 版 的 
管理 、 华 为 特色 的 管理 。 所 谓 管理 创新 ， 
在 现 阶 段 就 是 要 去 消化 西方 成 熟 的 管理 。 
IBM 是 一 家 有 着 80 多 年 悠久 历史 的 公司 ， 
而 华为 还 处 在 一 个 学 生 娃 、 课 本 式 的 幼稚 
管理 阶段 。 我 们 一 直 摸 着 石头 过 河 ， 但 我 
们 不 希望 掉 到 河 里 去 。” 





2. 重 塑 和 提升 公司 品牌 形象 

参见 第 9 章 的 “华为 的 为 品牌 再 造 一 一 
从 “ 土 狼 ， 向 “大 象 ” 的 转变 ”。 

3. 重视 研发 和 服务 

多 年 来 ， 以 “高 技术 含量 ， 低 价格 诉 
求 ”的 策略 ， 华 为 颐 得 了 节 节 机 升 的 市 场 
占有 率 。 华 为 每 年 要 将 当年 销售 额 的 10% 
投入 到 研发 中 去 ， 而 其 中 的 80 中 又 被 投入 
在 软件 方面 。 华 为 的 低 成 本 优势 主要 来 自 
低廉 的 研发 成 本 。 华 为 研发 的 人 均 费 用 只 
有 2.5 万 美元 /年 ， 而 欧洲 公司 研发 的 人 均 
费用 大 约 为 12 万 美元 /年 一 15 万 美元 /年 ， 
是 华为 的 6 售 。 自 2002 年 起 ， 华 为 蝉联 国 
际 专利 申请 量 中 国 第 一 ，2008 年 华为 国际 
专利 申请 量 更 是 以 1 737 件 成 为 全 球 第 一 ， 
排 在 后 面 的 依次 是 松下 、 飞 利 浦 和 丰田 。 
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良好 的 服务 和 快速 响应 能 力 ， 为 华为 
即 开 海外 市 场 的 大 门 赢得 了 不 俗 的 口碑 。 
如 为 香港 和 记 开发 出 号 码 携带 业务 仅仅 用 
了 3 个 月 的 时 间 《欧洲 老牌 的 设备 商 需 要 
半年 以 上 )。 在 泰国 ， 华 为 仅 用 45 天 的 时 
间 ， 为 高 级 信息 服务 公司 CAIS) 完成 了 智 
能 网 的 安装 、 测 试 和 运行 工作 (其 他 电信 
设备 商 至 少 需要 半年 时 间 )。 

4. 以 巨大 的 代价 ， 建 立 起 国际 化 的 管 
理 体系 

华为 对 管理 体系 全 面 西化 和 提升 的 过 
程 ， 是 从 研发 、 供 应 链 等 后 端 业务 流程 入 
手 ， 逐 渐 加 入 人 力 资 源 管理 等 辅助 单元 ， 
最 终 在 组 织 结构 与 涉及 市 场 营 销 前 端 业务 
的 流程 上 与 国际 接轨 。 华 为 实施 IPD 、ISC 
以 及 财务 信息 化 等 对 公司 业务 流程 进行 规 
范 ， 改 善 管理 ， 使 华为 的 研发 水 平 开始 与 
国际 公司 看 齐 。 

1997 年 ， 华 为 与 合 益 集 团 (Hay Group) 
合作 之 后 , 用 长 达 3 年 的 时 间 进 行人 力 资源 
管理 变革 。 此 后 ， 华 为 又 以 5 000 万 美元 的 
价格 聘请 IBM 的 顾问 在 产品 开发 方面 进行 
咨询 。 在 财务 和 质量 控制 方面 ， 华 为 聘请 
了 普 华 永 道 和 FhG 公司 作 咨 询 ，2005 年 华 
为 又 与 合 益 集团 合作 ， 进 行 领导 力 培养 、 
开发 ， 并 建立 领导 力 素质 模型 ， 开 始 为 公 
司 培 养 全 球 化 领导 者 。 

1998 年 8 月 ， 华 为 启动 IBM 全 球 服务 
部 负责 的 IT 战略 与 规划 项 目 ，50 位 IBM 
顾问 在 华为 工作 5 年 ， 按 照 人 均 顾 问 费 20 
万 美元 计算 ， 仅 顾问 费 一 项 华为 就 支出 
5 000 万 美元 。 此 外 ， 华 为 还 专门 成 立 了 配 
合 IBM 项 目 组 的 有 300 多 人 的 管理 工程 部 。 
估计 整个 变革 项 目的 费用 不 低 于 10 亿 元 。 
这 期 间 华为 的 平均 营业 收入 大 概 是 200 亿 元 
左右 ， 而 且 还 经 历 了 2002 年 这 个 营业 收入 


下 滑 的 “华为 的 冬天 ”。 华 为 完成 流程 变革 项 
目 两 年 之 后 ，2005 年 人 均 销 售 收入 接近 150 
万 元 ， 加 班 现象 越 来 越 少 。 而 1996 年 员工 
几乎 天 天 加 班 ， 人 均 销 售 仅 57 万 元 。 

与 国际 比较 ， 华 为 的 差距 还 很 大 。 人 
均 销 售 额 华为 是 100 万 元 ， 而 国际 领先 公 
司 为 50 万 美元 ; 华为 每 年 把 销售 收入 的 
10%6 投 入 研发 ， 但 研发 的 效益 仅仅 是 IBM 
的 1/6; 供应 链 方面 ， 华 为 订单 及 时 交 货 率 
只 有 50%%， 而 国际 领先 公司 为 94% 库存 
周转 率 华为 是 3. 6 次 / 年 ， 但 国际 领先 公司 
为 9. 4 次 / 年 ; 订单 履行 周期 华为 长 达 20 一 
25 天 ， 国 际 领先 公司 为 10 天 。 

但 是 ， 华 为 距离 世界 级 公司 的 目标 越 
来 越 近 。2006 年 9 月 ， 华 为 专 为 全 球 第 一 
大 移动 运营 商 沃 达 丰 量 身 定 制 的 第 一 款 自 
有 品牌 3G 手机 V710 隆重 上 市 ， 并 在 英 
国 、 德 国 、 意 大 利 等 9 个 国家 同步 发 售 。 

[讨论 题 ] 

1. 发 展 中 国家 的 公司 常常 面 对 “ 国 际 
化 ”和 “本 土 化 ”两 种 管理 思潮 和 倾向 的 
困扰 ， 试 查阅 有 关 资 料 ， 讨 论 这 两 种 管理 
思潮 的 内 涵 ， 并 举例 谈 谈 你 的 观点 。 公 司 
在 选择 中 应 考虑 哪些 主要 的 因素 ? 

2. 从 该 个 案 〈 华 为 从 早期 强调 “华为 
特色 ”到 后 来 极力 “国际 化 ") 中 ， 你 得 到 
的 启发 是 什么 ? 结合 具体 公司 讨论 应 如 何 
加 快 营销 转型 ? 

FA: BAB. 《华为 ， 快速 发 展 的 背后 )， 载 
《商学 院 )，2007 (3), k: (CEW ERNE ”西方 比 
东方 更 亮 )， 载 《国际 广告 )，2006 12), PZ, XB 
庆 : 《关键 的 100 亿 )， 载 《IT 经 理 世 界 》, 总 第 206 期 ， 
2006-10-20, 表 知 兴 :《 华 为 的 世界 ， 世 界 的 华为 》， 载 
《IT 经 理 世界 )， 总 第 209 期 ，2006 - 12 -05;《 深 圳 华为 发 
展 历程 )， 载 《中 国电 子 报 )，2008 - 11- 18, 《深圳 华为 专 
利 申请 全 球 第 一 )， 载 《第 一 财经 时 报 )》，2009 -02 -02。 
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测量 和 提升 营销 管理 的 效率 





营销 管理 的 效率 (marketing management efficiency) 是 指 实现 组 织 营销 目 
标的 过 程 有 效 性 ， 反 映 营销 管理 的 投入 产 出 比率 效果 。 通 过 对 营销 过 程 的 执行 
加 以 测量 和 控制 ， 可 以 提升 营销 管理 的 效率 。 

假设 盘 利 能 力 分 析 揭 示 了 公司 某 些 产品 、 地 域 或 者 市 场 的 权利 情 况 较 差 ， 
管理 层 必须 询问 ， 是 否 存 在 更 加 有 效 的 方法 来 管理 与 这 些 营 销 实体 相 联系 的 销 
售 团队 、 广 告 、 促 销 和 分 销 活动 。 

有 些 公司 设置 了 营销 总 监 的 职位 ， 以 处 理 这 些 问 题 并 提高 营销 效率 。 营 销 
总 监 在 总 监 室 工作 ， 但 着 重 于 公司 营销 方面 的 工作 。 通 用 食品 和 强生 等 公司 对 
营销 费用 和 效能 执行 一 套 完善 、 复 杂 的 财务 分 析 : 分 析 是 否 与 利润 计划 相符 ， 
帮助 品牌 经 理 编制 预算 ， 测 量 促销 活动 的 效率 ， 分 析 中 间 生 产 环节 的 成 本 ， 评 
估 顾 客 和 地 域 的 盈利 能 力 ， 并 把 营销 决策 的 财务 意义 传授 给 营销 人 员 。 呈 它们 
可 以 检查 渠道 、 销 售 团 队 、 广 告 或 者 任何 其 他 形式 的 营销 传播 的 效率 。 例 如 ， 
在 评估 渠道 效率 时 ， 管 理 层 需要 在 存货 控制 、 仓 库 选 址 和 运输 方式 上 考虑 分 销 
经 济 。 可 以 衡量 的 指标 有 : 

© 物流 成 本 占 销售 额 的 比例 。 

e 准确 订单 率 。 

e 及 时 交 货 率 。 

e 开票 错误 次 数 。 

管理 层 应 该 努力 减少 存货 ， 同 时 加 速 存货 的 周转 。 戴 尔 计算 机 公司 在 这 两 
个 方面 都 表现 出 色 。 


口 衡量 营销 规划 的 绩效 


有 四 种 工具 用 于 检查 营销 规划 关键 部 分 的 执行 情况 ， 销售 分 析 、 市 场 份额 
分 析 、 营 销 费 用 一 销售 额 分 析 和 财务 分 析 。 销 售 分 析 (sales analysis) 包括 对 
与 销售 目标 相关 的 实际 销售 情况 进行 度量 和 评估 。 销 售 差异 分 析 (sales-vari 
ance analysis) 度量 造成 销售 业绩 缺口 的 不 同 因素 所 引起 的 相应 影响 。 微 观 销 
售 分 析 (micro sales analysis) 对 未 能 实现 预期 销售 的 特定 产品 、 地 域 以 及 其 
他 要 素 进 行 考察 。 

然而 ， 销 售 分 析 无 法 揭示 与 竞争 对 手相 比 ， 本 公司 的 业绩 究竟 如 何 。 为 
了 做 到 这 一 点 ， 管 理 层 需 要 对 市 场 份额 进行 跟踪 。 总 体 市 场 份额 ‘overall 
market share) 是 指 其 销售 额 在 市 场 总 销售 额 中 所 占 的 百分比 。 服 务 市 场 份 
额 (served market share) 是 指 其 销售 额 占 所 服务 市 场 的 总 销售 额 的 百分比 ， 
这 里 的 公司 服务 市 场 是 指 有 能 力 并 愿意 购买 其 产品 的 所 有 购买 者 。 注 意 ， 服 
务 市 场 份额 总 是 高 于 总 体 市 场 份额 。 一 个 公司 可 能 占据 其 服务 市 场 100% 的 
份额 ， 但 占 总 体 市 场 的 份额 却 低 得 多 。 相 对 市 场 份额 Crelative market share) 
是 与 最 大 竞争 对 手相 比较 的 市 场 份额 。 高 于 100% 的 相对 市 场 份额 表明 该 公 
司 是 市 场 领导 者 ; 刚好 等 于 100% 的 相对 市 场 份额 表明 公司 与 市 场 领导 者 不 
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分 伯仲 。 相 对 市 场 份额 上 升 ， 意 味 着 某 公 司 正 从 领先 的 竞争 对 手 处 获取 市 场 
份额 。 

管理 者 可 以 通过 检查 营销 费用 /销售 额 比 率 来 确定 公司 在 实现 销售 目标 时 
是 否 超支 。 在 某 家 公司 ， 该 比率 为 30% ， 由 5 个 费用 /销售 额 比率 组 成 :销售 
人 员 费 用 /销售 额 比率 〈15%)、 广 告 费 用 /销售 额 比率 〈5%%)、 促 销 费 用 /销售 
额 比率 〈6% )、 营 销 调研 费用 /销售 额 比率 〈1%%) 和 销售 管理 费用 /销售 额 比 
率 〈3%%6)。 该 公司 应 当 调查 这 些 比 率 中 超出 正常 范围 的 波动 并 检验 连续 观测 值 
的 行为 ， 即 使 其 处 于 最 高 值 与 最 低 值 控 制 区 间 ， 以 尽早 发 现 隐藏 的 问题 。 

对 于 费用 /销售 额 比 率 的 分 析 应 放 在 总 体 财务 框架 下 ， 以 确定 公司 的 恒利 
究竟 来 自 何 处 ， 如 何 而 来 。 例 如 ， 公 司 利用 财务 分 析 来 判别 影响 公司 资本 净值 
回报 率 的 各 种 因素 .中 如 图 18 一 4 所 示 ， 该 比率 是 公司 的 资产 回报 率 与 财务 杠 
杆 的 乘积 。 要 提高 资本 净值 回报 率 ， 公 司 必须 提高 净利 润 与 资产 的 比率 ， 或 者 
提高 资产 与 资本 净值 的 比率 。 公 司 还 应 该 分 析 其 资产 的 构成 〈 即 现金 、 应 收 账 
款 、 库 存 以 及 厂房 和 设备 )， 以 考察 能 否 改 善 资产 管理 。 资 产 回 报 率 等 于 利润 
率 与 资产 周转 率 这 两 个 比率 的 乘积 。 公 司 可 以 通过 两 种 方式 改进 资产 的 回报 : 
CD 通过 提高 销售 额 或 降低 成 本 增加 利润 率 ;，(2〉 通 过 提高 销量 或 减少 针对 某 
一 销量 所 持 有 的 资产 〈 如 存货 、 应 收 账 款 等 ) 来 加 速 资产 周转 -5 











利润 率 
1.5% 
利润 率 
——À 资产 回报 率 MA 净值 回报 率 
净利 泣 | 
净 销售 - 48% x 26 b= 12.5% | 
资产 周转 率 - — 
净利 泣 总 资产 净利 泣 
25 总 资产 净值 净值 
EM 
总 资产 
图 18 一 4 净值 回报 率 财务 模型 
O 以 控制 提升 营销 管理 效率 
营销 实施 《marketing implementation) 是 指 将 营销 规划 转化 为 行动 安排 ， 


并 保证 这 些 行动 安排 能 够 以 恰当 的 方式 执行 ， 以 实现 规划 所 制定 的 目标 的 过 
程 .中 如 果 没 有 被 正确 实施 ， 再 出 色 的 营销 战略 规划 也 不 会 有 多 大 作用 。 战 略 
确定 了 营销 活动 中 做 些 什么 和 为 什么 做 ， 而 实施 则 确定 了 由 谁 来 做 、 在 哪里 
做 、 什 么 时 候 做 以 及 如 何 做 。 战 略 和 实施 是 密切 相关 的 ， 因 为 一 个 层次 的 战略 
意味 着 在 较 低层 次 的 某 些 战术 实施 安排 。 控 制 的 核心 是 目标 管理 ， 有 四 个 步 又 
( 见 图 18 一 5) 。 
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我 们 想 
目标 设 定 | 达到 什 
么 目标 ? 
正在 发 | 
MAME arl 
为 什么 
绩效 诊断 发 生 ? 
修改 行动 【我们 该 


怎么 办 ? | 


图 18 一 5 控制 过 程 


这 一 控制 模式 适用 于 组 织 的 每 一 个 层次 。 最 高 管理 层 建立 的 一 年 的 销售 目 
标 和 利润 目标 被 分 解 成 每 个 较 低层 次 的 具体 目标 。 依 次 是 ， 每 个 产品 经 理 需 要 
达到 某 个 销售 水 平 ， 每 个 区 域 性 的 地 区 经 理 和 销售 经 理 以 及 每 个 销售 代表 被 责 
成 完成 的 特定 目标 。 高 级 管理 层 在 每 个 阶段 都 会 检查 并 解释 其 成 果 。 


营销 仪表 盘 

公司 也 可 以 使 用 一 些 工 具 和 系统 来 确认 是 否 提 高 了 营销 效率 。 营 销 仪表 盘 
(marketing dashboard) 可 以 汇总 相关 的 内 部 和 外 部 的 量度 指标 ， 进 行 综合 和 
解释 。 营销 仪 表盘 就 像 汽 车 或 飞机 中 的 仪表 盘 一 样 ， 从 直观 上 实时 地 显示 状 
态 ， 保 证 功能 运转 正常 。 它 只 是 显示 了 所 应 呈现 的 信息 ， 但 是 视觉 化 的 工具 便 
于 对 复杂 数据 的 理解 和 分 析 . 中 渐渐 地 ， 商 业 智 能 软件 可 以 制作 出 电子 版 的 营 
销 仪表 盘 ， 整 合 来 自 内 部 和 外 部 的 零散 数据 。 

作为 营销 仪表 盘 的 组 成 部 分 ， 公 司 可 以 准备 以 下 两 种 基于 市 场 的 计 分 卡 
来 反映 业绩 并 对 可 能 的 问题 提出 预警 信号 。 

© 顾客 业绩 计 分 卡 〈customer performance scorecard) 记录 了 基于 顾客 衡 
量 标准 时 公司 的 表现 ， 包 括 新 顾客 所 占 的 百分比 、 平 均 顾客 数量 、 目 标 市 场 上 
知道 或 能 想起 该 品牌 的 顾客 所 占 百分比 ， 见 表 18 一 5。 管 理 层 应 该 制定 每 个 测 
量 指标 的 标准 ， 当 结果 偏离 时 就 采取 行动 。 

e 另 一 种 衡量 指标 称 为 利益 相关 者 业绩 计 分 卡 〈stakeholderperformanece 
scorecard) 。 公 司 需 要 跟踪 与 公司 业绩 有 利害 关系 的 人 员 的 满意 程度 ， 包 括 员 
工 、 供 应 商 ， 银 行 、 分 销 商 、 零 售 商 和 股东 。 应 当 对 每 种 衡量 指标 设 定 平均 
值 ， 当 实际 结果 超出 范围 或 者 当 一 个 或 更 多 的 利益 相关 群体 的 不 满 程 度 上 升 
时 ， 管 理 层 应 当 采 取 行 动 .中 
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表 18—5 顾客 业绩 计 分 卡 举例 


e 新 顾客 占 平均 顾客 数 的 百分比 

e 失去 的 顾客 占 平均 顾客 数 的 百分比 

重新 获得 的 顾客 占 平均 顾客 数 的 百分比 

e 顾客 中 很 不 满意 、 不 满意 、 一 般 、 满 意 和 很 满意 各 占 的 百分比 
说 会 再 次 购买 产品 的 顾客 的 百分比 

说 会 将 产品 介绍 给 别人 的 顾客 的 百分比 

e 知道 本 品牌 的 顾客 的 百分比 

e 说 该 公司 产品 是 同类 型 中 最 好 的 顾客 的 百分比 
© 正确 认识 品牌 想 要 的 定位 和 区 别 的 顾客 的 百分比 
e 与 主要 竞争 对 手相 比 公司 产品 质量 的 一 般 形象 
e 与 主要 竞争 对 手相 比 公司 服务 质量 的 一 般 形象 


一 些 经 理 们 担心 如 果 太 过 于 专注 在 仪表 盘 上 的 数字 ， 他 们 会 错过 大 局 。 一 
些 批评 者 担心 隐私 和 技术 给 员工 带 来 的 压力 。 但 是 大 部 分 专家 认为 收益 大 于 风 
险 .中 “营销 视野 ， 改 善 效能 和 效率 的 营销 仪表 盘 ” 提 出 了 关于 开发 营销 工具 
的 实用 建议 。 











o^ EX 改 滩 效能 和 效率 的 营销 仪表 答 

Pat LaPointe 营销 咨询 公司 认为 ，“ 营 ”内 部 沟通 问题 ， 揭 示 出 营销 投入 在 哪些 方 
销 仪表 盘 ” 可 以 为 公司 运营 提供 所 有 及 时 WHET oR. 
和 必需 的 信息 ， 例 如 销售 预测 、 分 销 渠 道 Pat LaPointe 公司 指出 有 四 条 普遍 适 
效率 、 品 牌 资 产 演变 和 人 力 资源 发 展 情况 “用 的 、 营 销 者 经 常 使 用 的 测量 路 径 〈 见 图 
等 。 有 效 的 营销 仪表 答 会 重点 思考 和 改进 18 一 6)。 
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图 18 一 6 营销 测量 路 径 


e 顾客 指标 路 径 。 角 度 是 潜在 顾客 如 ”再 到 重复 购买 。 许 多 公司 通过 “层次 效应 ” 
何 成 为 顾客 ， 从 有 意识 到 产生 偏好 、 试 用 ， 模型， 去 跟踪 某 个 潜在 的 大 市 场 如 何 演变 


成 为 具体 的 盈利 机 会 的 过 程 。 

e 单位 销售 额 指标 路 径 。 反 映 营 销 者 
关于 销售 单位 产品 或 服务 的 知识 产品 
线 或 地 区 的 销售 额 是 多 少 ; 作为 效率 标尺 
的 单位 销售 额 的 营销 成 本 ! 利润 是 在 何 处 
和 如 何 因 产 品 线 或 分 销 渠 道 的 特点 被 优 
化 的 。 

o 现金 流量 指标 路 径 。 聚 焦 在 营销 支 
出 是 如 何 实现 短期 回报 的 。 项 目 和 计划 方 
案 的 投资 回报 率 模 型 测量 的 是 某 一 投资 预 
期 会 产生 的 直接 影响 或 利润 的 净 现 值 。 

e 品牌 指标 路 径 。 和 追 啼 营 销 的 长 远 影响 
的 变化 : 通过 品牌 资产 的 测量 ， 从 现 有 客户 
和 潜在 客户 的 角度 评估 品牌 在 情感 上 的 健康 
度 ， 以 及 品牌 在 财务 方面 的 整体 健康 度 。 
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Pat Lapointe 公司 认为 ， 营 销 仪表 盘 用 
一 种 图 形 星 现 所 有 路 径 内 在 的 本 质 ， 并 有 
助 于 管理 它们 之 间 微 妙 的 联系 。 一 个 结构 
好 的 营销 仪表 盘 有 一 系列 的 “标签 ”人 允许 
人 们 在 由 顾客 、 产 品 、 品 牌 、 经 验 、 渠 道 、 
效率 、 组 织 发 展 或 宏观 环境 因素 所 组 成 的 
不 同类 型 指标 之 间 任 意 切 换 。 通 过 对 业务 
单位 、 地 理 位 置 或 基于 用 户 需 求 的 顾客 细 
分 的 数据 过 滤 ， 每 个 标签 展示 出 3 一 4 个 最 
有 洞察 力 的 指标 CLIE 18 一 7)。 理 想 的 状 
况 是 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 营 销 仪表 盘 中 指 
标的 数量 被 减 至 少数 的 几 个 主要 驱动 因素 。 
但 更 重要 的 是 ， 在 发 展 和 完善 营销 仪表 盘 
的 过 程 中 ， 无 疑 会 有 助 于 解决 公司 的 许多 
关键 问题 。 





图 18 一 7 营销 仪表 盘 的 例子 


资料 来 源 ，Adpted from Marketing by the Dashboard 
Light—How to Get More Insight, Foresight, and Ac- 


小 结 


1l. 公司 通过 转型 营销 来 寻求 长 期 的 增长 
和 价值 。 绩 效 营 销 要 求 审视 营销 努力 和 投资 
的 回报 。 回 报 包 括 财务 和 利润 回报 ， 也 包括 


countability from Your Marketing Investments by Patrick 
LaPointe. © 2005, Patrick LaPointe. 


品牌 和 其 他 无 形 资产 以 及 社会 责任 方面 。 转 
型 营销 有 步骤 地 实现 绩效 营销 的 这 些 使 命 和 
1 的 营销 。 
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2. 转型 营销 的 动态 性 是 通过 营销 范 型 来 
反映 的 。 采 用 “营销 范 型 ”这 一 术语 ， 是 为 
了 反映 营销 管理 的 综合 层次 和 状态 。 营 销 范 
型 包括 营销 观念 、 营 销 组 织 、 营 销 能 力 、 营 
销 战略 和 营销 策略 。 营 销 管 理 的 效能 和 效率 
都 依赖 于 营销 范 型 。 因 此 追求 升级 营销 范 型 
或 者 更 新 营销 范 型 。 

3. 营销 效能 描述 了 组 织 的 产品 是 否 满足 
了 它 的 目标 或 期 望 ， 反 映 了 一 个 组 织 的 营销 
管理 的 能 力 和 不 足 。 营 销 管理 效能 可 以 通过 
营销 审计 和 营销 生产 率 评估 来 衡量 。 

4. 测量 营销 生产 率 的 两 个 补充 方法 是 营 


Zh. 


销 标 度 和 营销 组 合 模型 。 营 销 仪表 盘 是 一 种 
结构 性 的 工具 ， 将 这 两 种 方法 获得 的 结果 组 
合 洞察 并 直观 显示 出 来 。 

5. 营销 管理 的 效率 是 指 实现 组 织 营销 目 
标的 过 程 有 效 性 ， 反 映 营销 管理 的 投入 产 出 
比率 效果 。 通 过 对 营销 过 程 的 执行 加 以 测量 
和 控制 ， 可 以 提升 营销 管理 的 效率 。 

6. 有 四 种 工具 可 以 用 于 检查 营销 规划 关 
键 部 分 的 执行 情况 : 销售 分 析 、 市 场 份额 分 
析 、 营 销 费用 一 销售 额 分 析 和 财务 分 析 。 

7. 提高 营销 效率 的 重点 是 找到 提高 销售 
团队 、 广 告 、 销 售 促销 和 分 销 效率 的 方法 。 


联想 转型 


联想 集团 于 1984 年 由 创始 人 柳传志 带 
领 10 名 科技 人 员 创 办 ,20 万 元 起 家 ， 仅 经 
过 20 余年 ， 联 想 已 进入 世界 500 强 ， 成 为 
全 球 嘱 目的 全 球 化 公司 。2008 年 中 国 PC 
市 场 市 场 份额 前 儿 名 分 别 是 : 第 一 名 ， 联 
想 (30%); 第 二 名 ,惠普 (13.420, 第 
Zk, FE 0%), 第 四 名 戴尔 (8.4%)。 
联想 之 路 是 转型 成 功 之 路 , 联想 是 如 何 逐 步 
转型 的 呢 ? 联想 在 不 同 发 展 阶段 ， 有 不 断 升 
级 的 发 展 战略 、 组 织 架构 和 市 场 策略 。 


联想 的 战略 转型 

1. 竞争 战略 

联想 沿 着 “ 贸 一 工 一 技 一 资 ” 的 路 径 ， 
依 公司 实力 和 环境 而 逐步 升级 : (1) 联想 在 
公司 弱小 时 以 “贸易 ”快速 积累 : 《27 再 
立足 制造 业 以 “工业 ”形成 实力 和 规模 ， 
建立 行业 地 位 和 品牌 : (3) 以 “技术 ”提升 
竞争 力 和 价值 ，(4) 从 制造 延伸 到 资本 运 
作 ， 以 “资本 ”为 杠杆 加 速 发 展 。 

公司 的 体制 渐进 改变 。1994 年 ， 联 想 
集团 在 香港 上 市 。1999 年 ， 成 功 完成 股份 
制 改造 的 体制 转型 《国有 民营 )。2000 年 ， 
顺利 实现 集团 领导 核心 新 老 交 蔡 。2005 年 ， 
开始 跨国 公司 董事 会 体制 。 

2. 公司 结构 

公司 的 组 织 架构 也 随 之 不 断 调整 。 从 


AAA COPA) 到 事业 部 制 (“大 船 结 
构 ” 及 “舰队 模式 ”)， 再 变 成 分 公司 制 
(2000 年 ，“ 联 合 舰 队 ”) 和 控股 多 公司 制 
(2004 E, “航空 母 舰 “)， 现 在 的 联想 公司 
的 结构 见 图 18 一 8， 反 映 出 联想 已 进入 “ 资 
本 运作 ”的 时 期 。 

3. 国际 并 购 

2004 年 12 月， 联想 集团 以 12.5 亿美 
元 的 价格 并 购 了 IBM 的 全 球 PC 业务 ， 包 
括 : PC 和 笔记 本 计算 机 ， 以 及 与 个 人 计算 
机 业务 相关 的 研发 中 心 、 制 造 工 厂 、 全 球 
的 经 销 网 络 和 服务 中 心 。 根 据 协 议 ， 联 想 
向 IBM 支付 6.5 亿美 元 现金 ， 以 及 价值 6 
亿美 元 的 联想 集团 普通 股 ， 同 时 联想 还 将 
承担 TBM PC 部 门 5 亿美 元 的 资产 负债 。 交 
易 完 成 后 ，IBM 将 持 有 联想 集团 18. 5% 的 股 
份 。 新 联想 在 5 年 内 无 偿 使 用 IBM 品牌 ， 并 
永久 保留 使 用 全 球 著名 的 “Think” 商 标的 
权利 。2006 年 年 底 ， 国 际 著名 的 《商业 周 
刊 》 封 面 文章 赞扬 “联想 总 载 杨元庆 正在 塑 
造 一 种 新 的 跨国 公司 类 型 "。2007 一 2008 财 
年 联想 第 1 季度 业绩 良好 ， 该 季度 营业 额 达 
到 39 亿美 元 ， 净 利润 达到 6 680 万 美元 ， 较 
上 年 同期 增长 近 12 倍 ， 联 想 美 洲 、 欧 洲 、 
中 东 、 亚 太 等 地 区 已 经 获得 持续 盈利 。2007 
年 8 月 ， 联想 集团 董事 局 主席 杨元庆 表示 ， 
联想 并 购 IBM PC 已 获 成 功 ，2008 年 进军 全 


第 18 章 转型 营销 的 管理 » Pe 


中 国 科学 院 um n 联想 控股 职工 持 股 会 | 
| 


联想 集团 |， 神州 数码 


联想 投资 


融 科 智 地 | 





图 18 一 8 ”联想 控股 有 限 公 司 组 织 架 构 (2005 f£) 


球 消费 PC 市场 。 联 想 集团 成 功 并 购 IBM 的 
全 球 PC 业务 ， 被 业界 称 为 “ 蛇 吞 人 象 ”。 


市 场 策略 的 转型 

1. 目标 市 场 选择 

面 对 国 际 计 算 机 大 制造 商 ， 相 对 弱小 的 
联想 将 目标 首先 锁定 在 中 国 国内 市 场 ， 利 用 
国内 巨大 的 需求 商机 ， 在 家 用 和 商用 两 条 线 
上 ， 使 自己 迅速 长 大 ， 计算机 销量 连年 大 幅 
度 增长 。1997 年 台式 计算 机 中 国 市 场 占 有 率 
居 第 一 位 ; 1999 年 销售 收入 突破 200 4575. 
亚太 地 区 市 场 占有 率 升 为 第 一 位 ， 以 连续 的 
高 增长 在 区 域 市 场 中 超过 了 强大 的 国际 竟 争 
对 手 。 

2001 年 ， 联 想 制 定 了 一 个 向 技术 和 服务 
转型 的 多 元 化 战略 (“高 科技 的 联想 、 服 务 
的 联想 、 国 际 化 的 联想 ”)， 进 入 互联 网 和 IT 
服务 业 ， 试图 从 PC 向 IT 转型 ， 但 遭遇 明显 
挫折 。2003 年 ， 联 想 重 返 并 专注 发 展 PC 核 
心 业务 优势 。2004 年 ， 联 想 选 准 并 购 IBM 
的 机 会 ， 从 国内 市 场 进 入 国际 市 场 ， 成 功 跃 
升 到 全 球 化 的 市 场 运 作 。 

2. 品牌 建立 和 提升 : 从 区 域 品牌 到 国 
际 化 

1990 年 ， 联 想 集 团 推 出 首 台 “联想 ”上 牌 
微机 。 从 1992 年 开始 ， 联 想 集 团 确立 品牌 
战略 ， 实 施 了 从 产品 到 品牌 的 转变 ， 并 成 为 


中 国名 牌 。2003 年 ， 联 想 确立 品牌 全 球 化 的 
目标 ， 并 采取 以 下 多 种 提升 联想 品牌 资产 的 
策略 : 

e 提升 品牌 元 素 。 为 改变 “中 国 造 ， 廉 
价 ” 的 落后 形象 ， 2003 年 4 月 ， 联 想 集团 改 
换 了 它 沿用 了 15 年 的 标识 ， 将 “Legend” 
换 成 “Lenovo”， 并 在 全 球 进 行 了 注册 。 在 
国内 ， 保 持 使 用 “英文 十 中 文 ” 的 标识 ; 在 
海外 则 单独 使 用 英文 标识 。2005 年 5 月 起 ， 
美国 《纽约 时 报 》 《华尔街 日 报 》 和 《 华 盛 
顿 邮 报 》 等 主流 媒体 都 在 显著 位 置 刊登 了 联 
想 的 整 版 广告 。 

e 品牌 联盟 策略 。 将 IBM, Think 和 
Lenovo 捆绑 在 产品 标识 上 和 各 种 场合 ， 在 全 
球 为 联想 建立 可 信 的 品牌 联想 。 

e 借助 体育 赛事 营销 。2006 年 ， 联 想 
发 动 了 围绕 2006 都 灵 冬 季 奥 运 会 的 市 场 
大 战 。 更 多 投放 赛事 广告 和 拓展 奥运 会 的 
公共 关系 , 高 调 有 效 地 提升 知名 度 ， 确 立 
联想 品牌 的 国际 市 场地 位 。 同 年 7 月 的 德 
国 世界 杯 ， 联 想 的 全 球 广告 以 著名 的 巴西 
球星 罗 纳 尔 迪 尼 奥 为 代言 人 ,在 市 场 理念 
和 定位 上 充分 展现 联想 所 具有 的 国际 一 流 
品牌 的 气质 。 

© 北京 2008 奥运 战略 。 联 想 充 分 抓 住 
北京 2008 年 奥运 会 的 机 过 ， 在 全 球 范围 内 
进一步 塑造 和 确立 联想 的 国际 品牌 形象 。 
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2004 年 ， 联 想 成 功 成 为 第 六 届 国 际 奥 委 会 
的 全 球 合作 伙伴 中 第 一 家 中 国 公司 。2007 
年 ， 联 想 全 面 启动 北京 2008 奥运 战略 ， 亮 
相 联想 的 卓越 产品 、 技 术 和 服务 支持 北京 
奥运 会 ， 并 展开 一 系列 整合 传播 活动 ， 如 
联想 奥运 火炬 推广 计划 在 全 球 范 围 公开 选 
拔 联想 奥运 火炬 手 ， 影 响 广泛 。 

3. 营销 渠道 的 演进 

联想 的 营销 渠道 选择 了 以 分 销 渠 道 为 
主 的 模式 。1994 年 ， 联 想 开始 代理 分 销 制 
销售 模式 ; 1997 年 年 底 ， 联想 的 分 销 商 、 
代理 商 和 经 销 商 已 有 近 2 000 家 。1998 一 
2001 年 ， 联想 强 化 分 销 商 关 系 ， 以 “紧密 
分 销 ” 理 念 ， 引 导 渠 道 分 销 商 成 为 法 定 的 
合作 伙伴 ， 并 大 幅 提升 “渠道 信息 化 水 
3p". 2002 年 以 后 ， 联 想 继续 深耕 分 销 渠 
道 ， 使 渠道 由 “ 硬 ” (销售 ) d UU OR 
务 )， 与 经 销 商 合作 为 客户 提供 增值 服务 。 
2005 年 联想 对 渠道 模式 再 次 进行 了 结构 
性 调整 ， 实 施 “ 集 成 分 销 ”。 集成 分 销 将 联 
想 、 渠 道 伙伴 看 作 一 个 整体 ， 面 向 客户 作 
一 体 化 的 设计 ， 明 确 角色 定位 和 专业 分 工 
协同 。2005 年 4 月 ， 联 想 设立 独立 的 大 客 
户 业 务 部 ， 将 业务 体系 一 分 为 二 : 分 成 客 
户 营销 模式 和 产品 营销 模式 ， 分 别针 对 大 
客户 市 场 和 零售 市 场 。 

1994—1996 年 ， 联 想 的 营销 渠道 开始 
渗透 控制 终端 ， 全 面 建立 “联想 1 十 1” 品 
牌 专卖 店 。2001 年 ， 联 想 提出 “精密 分 销 ” 
和 “店面 为 王 ”。2002 年 ,联想 顺应 大 型 超 
市 的 兴起 ， 推 行 终端 多 样 化 ， 由 “1 十 1 专 
卖 店 ” 延 伸 到 IT 卖场 、 商 场 等 终端 。 联想 
还 建立 了 针对 不 同 需 要 的 两 个 零售 终端 网 
Hh. 遍布 全 国 的 600 多 家 “1 十 1 专卖 店 ” 
和 400 多 家 “商用 IT 专业 产品 ”连锁 店 。 
“1 十 1 专卖 店 ”面向 消费 者 提供 咨询 、 购 买 


【注释 了 

[1] 改编 自 何 佳 讯 、 卢 泰 宏 : 《中国 营销 254E), 204—205 
页 ， 北 京 ， 华 夏 出 版 社 ，2004; 海尔 集团 : 《以 “市 场 
链 ”为 纽带 的 业务 流程 再 造 y， 载 《公司 管理 )，2001 
Mm, 


IT 产品 和 IT 售后 服务 等 。“ 商 用 IT 专业 
产品 ”连锁 店面 向 商务 客户 提供 产品 咨询 、 
方案 咨询 和 系统 服务 。 

[讨论 题 ] 

1. 试 分 析 联 想 公司 在 成 长 过 程 中 ， 是 
如 何 适应 市 场 而 转型 发 展 的 ? 它 的 转型 哪 
些 是 成 功 的 、 哪 些 是 错误 的 ? 

2. 试 比较 联想 的 广告 语 : 早期 的 “人 
类 失去 联想 ， 世 界 将 会 怎样 ”(1989 年 ) 和 
“只 要 你 想 ”(2003 年 )， 其 改变 说 明了 什么 ? 
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“Lenovo chairman Yang is Building a New Breed of Multi- 
national,” BusinessWeek, 2006 - 12 - 11, 52 - 58; Mi- 
chael Schuman “Lenovo's Global Gambit”, Time, 
Vol. 168, Iss. 13, Sept 25 (2006); Janice Dawes, “The 
rise of lenovo” Marketing, Vol.111, Iss.29, Sept 11 
(2006); J. Biediger, T. Decicco, T. Green, G. Hoffman, 
D. Lei, K. Mahadevan, J. Ojeda, J. Slocum and K. Ward, 
“Strategic Action at Lenovo,” Organizational Dynamics 
Vol. 34, No.1 (2005); 89- 102., “China's quest for 
sound capital markets,” International Financial Law Re- 
view, Sept (2005): 1; "Lenovo," from Philip Kotler, 
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新 世界 的 营销 管理 


全 球 营 销 的 管理 
高 科技 营销 的 运用 
全 方位 营销 组 织 的 管理 


学 习 目标 
本 章 将 解决 下 列 问题 : 


第 19 章 新 世 界 的 营销 管理 * = 


1. 公司 在 进入 国际 市 场 之 前 应 该 考虑 哪些 因素 ? 公司 如 何 评估 和 选择 将 


进入 的 外 国 市 场 ? 


2. 进入 外 国 市 场 的 主要 步骤 有 哪些 ? 公司 如 何 管理 和 组 织 其 国际 活动 ? 
3. 高 科技 营销 的 关键 问题 有 哪些 ? 公司 如 何 管理 电子 商务 营销 、 互 联网 


营销 和 手机 营销 ? 


4. 有 效 的 内 部 营销 以 及 有 效 的 现代 营销 组 织 的 关键 是 什么 ? 
5. 公司 如 何 能 成 为 有 责任 的 社会 营销 者 ? 


营销 讨论 


世界 是 否 变 得 越 来 越 相 近 了 ? 


观点 选择 : 人 们 变 得 越 来 越 类 似 vs 不 同文 化 的 人 们 的 差异 远大 于 其 相似 性 。 


YE iPod 


最 近 几 年 iPod MP3 # RABE AE 
成 为 一 种 文化 现象 ， 几 乎 人 人 拥有 。iPod 
体现 了 苹果 公司 技术 设计 的 创新 ， 它 的 外 
观 、 感 觉 和 操作 都 独一无二 。 随 着 iTunes 
音乐 商店 投放 市 场 ， 网 上 音乐 下 载 合 法 化 
以 及 薄 如 刀片 、 携 带 方便 的 特点 更 是 让 
iPod 的 销售 超级 火爆 。 这 让 苹果 公司 十 分 
高 兴 GERM TAM, iPod 已 
经 成 为 “21 世纪 的 随身 听 ”。 

HATE HR BEA, iPod 正 慢 慢 地 
改变 着 人 们 听 音 乐 和 使 用 音乐 的 方式 。 
iPod 融合 的 特性 将 不 同类 型 的 音乐 连接 在 
一 起 。 音 乐 家 约 输 。 梅 尔 (John Mayer) 
说 ， 当 人 们 使 用 iPod 的 时 候 ， 有 更 多 的 激 
情 险 听 更 多 的 音乐 ，“ 感 觉 已 经 玩 转 音乐 
学 ”中 如 今 ，iPod 逐步 着 代 了 无 线 电 广播 
和 广播 电台 的 流行 音乐 节目 支持 人 《DJ)， 
使 大 们 听 音 乐 时 避免 了 商业 广告 的 打扰 。 
视频 、 照 片 和 电话 的 新 功能 也 在 潜移默化 
地 改变 人 们 与 这 些 新 媒体 的 互动 关系 。 

华 果 公司 通过 将 精明 的 产品 创新 和 巧 
妙 营销 相 结合 而 在 市 场 中 独占 整 头 。 它 的 
目标 消费 群体 一 起 随时 随地 拥有 自己 的 
音乐 的 音乐 爱好 者 能 通过 宽松 可 达 的 路 径 
接触 和 使 用 苹果 公司 的 产品 与 服务 。 公 司 
进一步 针对 苹果 发 烧 友和 从 未 使 用 过 苹果 


产品 的 消费 者 展开 营销 。 为 此 ， 苹 果 公 司 
调整 其 渠道 战略 让 消费 者 有 更 多 的 可 达 途 
径 ， 公 司 在 原 有 的 渠道 上 增加 了 如 百思买 
和 环 路 城 这 样 的 大 众 电子 零售 商 ， 公 司 上 店 
铺 数量 从 4 000 激增 到 21 000 个 。 

除了 强势 的 “ 推 *， 苹 果 公 司 还 用 了 创 
新 有 效 的 广告 策略 “ 拉 ” 升 iPod 的 时 尚 潮 
流 。 席 卷 全 球 的 推广 活动 跨越 了 文化 的 障 
碍 ， 向 消费 者 传达 同一 个 简单 的 信息 : 
iPod 很 酷 ， 但 每 个 喜欢 音乐 的 人 都 可 以 得 
到 它 。 电 视 广告 中 呈现 出 听 着 iPod 的 人 们 
在 五 光 十 色 的 背景 前 跳舞 。 户 外 广告 牌 和 
海报 上 也 印 上 了 类 似 的 图 像 广告 。 广告 上 
写 着 “iPod， 欢 迎 参 加 数字 音乐 的 革命 ， 
1 000 首 歌 装 进 你 的 口袋 ，Mac R PC", FF 
门 见 山地 凸显 iPod 的 大 容量 。 

苹果 公司 的 推广 活动 遍布 许多 大 城市 ， 
如 旧金山 、 土 海 等 。 户 外 广告 牌 、 海 报 、 
印刷 广告 以 及 电视 广告 都 一 起 传达 着 同一 
个 信息 一 一 “iPod 无 处 不 在 ”这 个 世界 级 
品牌 一 时 间 好 评 如 淹 ， 口 碑 相 传 。 苹 果 公 
司 对 iPod MHRA, Fw RAR, 衍生 
出 了 由 第 三 方 附件 及 附加 软件 组 成 的 
“iPod 经 济 体 ”。 尽 管 有 的 分 析 家 认为 销量 
不 会 持续 上 升 ， 但 消费 者 仍 在 不 断 抢购 
iPod 音乐 播放 器 。 截 至 2007 年 4 月 ，iPod 
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的 全 球 销售 量 已 超过 1 亿 台 ， 为 苹果 公司 长 了 3 个 百分点 。 借 助 2007 年 夏天 有 利 的 
贡献 了 1/3 的 收入 。iPod 的 光环 效应 使 苹 ”口碑 和 许可 销售 的 兴起 ， 当 果 公 司 期 待 新 
果 公司 近年 来 计算 机 零售 的 市 场 占有 率 增 ”推出 的 iPhone 能 够 延续 iPod 的 成 功 .四 


全 球 营 销 的 管理 


品牌 的 长 期 和 健康 成 长 需要 正确 地 管理 全 球 营销 、 高 科技 营销 和 全 方位 营 
销 。 成 功 的 全 方位 营销 需要 有 效 的 关系 营销 、 整 合营 销 、 内 部 营销 和 绩效 营 
销 。 关 系 营销 和 整合 营销 这 两 个 主题 及 其 营销 战略 和 策略 已 在 前 面 章 节 亲 
述 . 趾 绩 效 营 销 在 第 18 章 已 进行 分 析 。 本 章 的 内 容 将 放 在 面向 未 来 的 全 球 营 
销 、 高 科技 营销 、 内 部 营销 和 社会 责任 营销 。 





对 于 公司 来 说 ， 尽 管 进入 国外 市 场 并 展开 竞争 能 带 来 巨大 的 机 过 ， 但 其 风 
险 也 是 相当 高 的 。 然 而 ， 在 全 球 性 行业 进行 销售 的 公司 确实 别 无 选择 ， 唯 有 将 
其 运营 国际 化 。 公 司 不 能 只 是 固守 其 国内 市 场 以 期 维持 市 场 份额 。 本 章 在 这 一 
部 分 将 分 析 为 实现 全 球 市 场 扩张 所 需要 制定 的 主要 决策 。 

数 十 年 来 ， 很 多 公司 已 经 在 进行 国际 化 营销 ， 和 雀巢 、 壳 牌 、 拜 尔 〈Bayer) 
和 东芝 这 些 品 牌 对 于 世界 各 地 的 消费 者 来 说 并 不 陌生 。 然 而 ， 随 着 全 球 竞争 日 
益 加 剧 ， 从 未 想 过 会 与 国外 竞争 对 手 抗衡 的 本 土 公司 突然 发 现 后 院 失 火 了 。 全 
球 性 行业 〈global industry) 是 指 这 样 一 个 行业 ， 该 行业 中 的 竞争 者 在 主要 的 
地 域 或 国内 市 场 的 战略 定位 从 根本 上 受到 其 全 球 整 体 定位 的 影响 .中 全 球 化 公 
司 (global firm) 在 两 个 或 更 多 的 国家 经 营 并 且 相 对 于 仅 在 本 土 经 营 的 竞争 对 
手 拥 有 成 本 和 声誉 方面 的 优势 研发、 生产 、 物 流 、 营 销 和 财务 )。 

全 球 化 公司 从 全 世界 的 角度 计划 、 经 营 和 协调 自己 的 活动 。 参 见 “ 创 新 营 
fj. 诺基亚 ”。 福 特 的 “世界 卡车 ”有 着 欧洲 生产 的 车 体 ， 北 美制 造 的 底盘 ， 
在 巴西 组 装 ， 再 运 到 美国 销售 。 奥 的 斯 Otis) 电梯 从 法 国 引进 电梯 门 系统 ， 
从 西班牙 采购 小 配件 ， 从 德国 购买 电子 设备 ， 从 日 本 采购 特殊 的 电机 ， 然 后 在 
进行 系统 集成 。 中 小 公司 可 以 尝试 全 球 性 补缺 。Poilane Bakery 每 天 在 巴 
黎 用 公司 的 送 货车 销售 15 000 条 古老 风味 的 面包 〈 占 巴黎 面包 销售 总 量 的 
2. 5%)。 该 公司 还 利用 联邦 快递 为 遍及 20 个 国家 的 忠诚 客户 送 面包 .中 男 一 个 
例子 是 中 国 的 奇瑞 汽车 。 无 论 公 司 的 规模 如 何 ， 全 球 化 都 必须 作出 一 系列 的 决 
策 ， 见 图 19 一 1 。 








决定 是 否 
走向 国际 







决定 进入 
广 哪个 市 场 








图 19 一 1 全 球 营销 中 的 主要 决策 
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奇瑞 汽车 有 限 公司 成 立 于 1997 年 ， 是 
由 安徽 省 芜湖 市 政府 和 当地 几 家 投资 公司 
共同 投资 兴建 的 国有 大 型 股份 制 企业 ， 是 
中 国 汽车 制造 业 中 的 新 锐 后 来 者 。2007 年 ， 
销售 汽车 38.1 万 辆 。 中 国 汽车 工业 协会 发 
布 的 一 项 最 新 统计 显示 ，2008 年 奇瑞 公司 
以 35. 6 万 辆 的 销售 业绩 稳 居 乘 用 车 销量 排 
行 榜 第 5 名 ， 连 续 10 年 蝉联 自主 品牌 销量 
冠军 。2008 年 奇瑞 汽车 出 口 海外 13.5 万 
辆 ， 占 据 国 内 乘 用 车 出 口 “ 半 壁 江山 "”， 连 
续 六 年 位 居 全 国 第 一 。 奇瑞 公司 在 人 力 资 
源 和 研发 投入 上 的 力度 非常 大 ， 研 发 费用 
达到 销售 收入 的 10%~15%, 2003 4, dr 
瑞生 产 的 时 尚 QQ 车 引领 了 中 国 微型 轿车 
的 新 潮流 。2008 年 1 一 10 月 奇瑞 QQ 车 销 
量 107 381 辆 ， 居 微 轿 市 场 之 首 ， 市 场 占有 
率 约 2.5%。 

奇瑞 积极 开拓 海外 市 场 ， 汽 车 出 口 量 
连续 5 年 居中 国 第 一 。 奇 瑞 公司 是 中 国 第 
一 个 将 整 车 、CKD 散 件 、 发 动机 以 及 整 车 
制造 技术 和 装备 出 口 至 国外 的 汽车 企业 。 
2001 年 ， 实 现 第 一 批 奇瑞 汽车 出 口 〈 出 口 
到 叙利亚 ); 2004 年 ， 成 立国 际 〈 出 口 ) A 
司 ; 2007 年 ， 奇 瑞 汽 车 出 口 11.98 万 辆 。 
奇瑞 汽车 的 海外 销售 呈现 加 速 态势 : 第 一 
个 1 万 辆 用 了 3 年 零 6 个 月 : 第 二 个 1 万 
辆 用 了 7 个 月 : 第 三 个 1 万 辆 用 了 6 个 月 ， 
第 四 个 1 万 辆 用 了 3 个 月 ; 第 五 个 1 万 辆 
用 了 1 个 多 月 。2005 年 奇瑞 召开 第 一 次 海 
外 经 销 商 大 会 时 ， 有 30 多 个 国家 的 70 多 
位 经 销 商 与 会 ! 此 后 不 到 两 年 的 时 间 ， 奇 
瑞 就 使 海外 经 销 商 疾 升 至 61 个 国家 的 157 


X ELE 诺基亚 

诺基亚 公司 已 经 从 一 家 不 知名 的 芬兰 
公司 成 长 为 世界 最 大 的 移动 电话 制造 商 。 
诺基亚 成 功 的 部 分 原因 是 它 的 业务 经 营 拥 
有 广阔 的 视野 ， 向 全 世界 各 种 各 样 的 消费 
者 销售 种 类 繁多 的 产品 。 诺 基 亚 也 用 广阔 
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位 经 销 商 。 

奇瑞 公司 先后 与 全 球 50 多 个 国家 和 地 
区 建立 了 整 车 出 口 与 合作 建 厂 的 关系 。 
2007 年 ， 奇 瑞 进入 跨国 合作 的 新 阶段 ， 先 
后 与 美国 量子 公司 (Quantum), X IL HH 
斯 勒 、 意 大 利 菲 亚 特 (Fiat) 等 企业 建立 合 
作 合资 关系 。 奇 瑞 公司 与 美国 量子 公司 共 
同 投资 58 亿 元 ， 面 向 全 球 市 场 研发 生产 新 
车 ， 并 且 将 首先 进入 美国 市 场 发 售 。 奇 瑞 
与 美国 克莱斯勒 集团 签订 战略 合作 协议 ， 
互补 利用 双方 的 优势 : 奇瑞 在 中 小 型 汽车 
产品 开发 、 生 产 制造 以 及 成 本 控制 方面 的 
能 力 ; 克莱斯勒 公司 在 品牌 和 市 场 营销 方 
面 的 竞争 优势 ， 将 共同 开拓 北美 和 欧盟 等 
主要 国际 市 场 。 

[讨论 题 ] 

1. 奇瑞 是 汽车 行业 中 的 小 企业 ， 它 为 
何 能 成 为 中 国 汽车 出 口 最 多 的 企业 ? 

2. 试 分 析 奇 瑞 走 向 国际 市 场 的 策略 。 

资料 来 源 : BRE. 《奇瑞 的 挑战 )， 载 《中 国 对 外 
贸易 》，2006 (9); 金 履 忠 、 贾 前 文 : 《奇瑞 创造 了 哪些 
奇迹 ? 一 一 中 国 自主 品牌 奇瑞 汽车 发 展 的 调研 报告 节 
选 )， 载 《科技 中 国 )，2005 (2); 《奇瑞 销售 ， 领 跑 国内 
遍布 全 球 海 外 市 场 ;， 新 华 网 安徽 频道 ，2007 - 08 - 20, 
www. ah. xinhuanet. com/zhuanti/2007 - 08/20/content _ 
10913624. htm, 奇瑞 海外 市 场 简介 及 奇瑞 国际 大 事 记 ， 
太平 洋 汽车 网 ，2006 - 11 - 18, www, pcauto. com. cn/zt/ 
06bj/newcar/fenlei/qr/0611/412776. html; 奇瑞 官方 网 
站 ，www. chery. cn; 《安徽 奇瑞 公司 连续 十 年 居 自主 品 
牌 销量 第 一 )， 载 《贵阳 日 报 》，2009- 01 - 08;《 奇 冠 08 

奇瑞 QQ 年 销 超 10 万 )， 载 《华商 晨报 )》，2008 - 

12-0. 


WR RRR SE, HER KE A HE RE 
以 及 传统 的 竞争 对 手 摩托 罗拉 和 三 星 都 同 
样 作为 竞争 者 。 为 了 保持 它 的 市 场 领先 地 
位 ， 诺 基 亚 开发 了 一 组 N 系列 手机 ， 带 有 
较 高 级 的 功能 ， 比 如 播放 音乐 、 录 像 和 计 
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算 机 功能 〈 收 发 电子 邮件 )。 但 是 诺基亚 的 
目标 是 在 所 有 国际 市 场 上 成 为 领导 者 ， 那 
么 它 就 不 能 只 销售 高 端 产 品 。 因 为 大 部 分 
的 行业 增长 来 自发 展 中 国家 ， 诺 基 亚 一 直 
确保 它 在 中 国 、 印 度 和 拉丁 美洲 等 一 些 市 
场 上 的 最 便宜 的 手机 也 是 吸引 人 的 《而 且 
BAM). HHUA HM Hr 750 美元 、 


市 场 ， 诺 基 亚 还 在 努力 ， 部 分 原因 是 大 多 
手机 使 用 的 是 与 欧洲 网 络 《GSM) 不 同 的 
网 络 《CDMA)， 诺 基 亚 在 全 球 的 表现 仍 
然 令 人 印象 深刻 。2006 年 全 世界 售 出 的 9 
亿 部 手机 中 ， 有 3.2 亿 部 是 由 诺基亚 制 
x. 

资料 来 源 : "Face Value," The Economist, May 27, 


2006, 64; Jack Ewing, “Nokia: Lesson Learned, Re- 
ward Reaped,” BusinessWeek, July 30, 2007, 32. 


拥有 全 球 定 位 系统 的 手机 的 同时 ， 也 销售 
最 基本 、 只 要 45 美元 的 手机 。 尽 管 在 北美 


口 决定 是 否 走向 国际 


将 公司 引入 国际 舞台 的 因素 有 很 多 。 公 司 可 能 发 现 某 些 海外 市 场 能 带 来 比 
国内 市 场 更 高 的 获 利 机 会 。 公 司 可 能 需要 扩大 客户 群 以 实现 规模 经 济 ， 也 可 能 
需要 为 开拓 国外 业务 的 现 有 顾客 提供 国际 性 服务 ， 还 可 能 希望 减少 对 任何 一 个 
市 场 的 依赖 性 。 此 外 ， 公 司 的 国内 市 场 可 能 受到 提供 更 好 产品 或 更 低 价格 的 全 
球 公司 的 攻击 。 这 种 情况 下 ， 公 司 可 能 希望 在 这 些 竞争 对 手 的 本 土 市 场 展 开 
反击 。 

在 制定 是 否 进军 国外 市 场 的 决策 前 ， 公 司 必须 对 多 种 风险 进行 权衡 。 
第 一 ， 公 司 可 能 并 不 了 解 国外 消费 者 的 偏好 ， 无 法 提供 具有 竞争 性 吸引 力 
的 产品 。 第 二 ， 公 司 可 能 不 了 解 其 他 国家 的 公司 文化 ， 或 者 不 知道 如 何 有 
效 地 与 当地 人 打交道 。 第 三 ， 公 司 可 能 低估 外 国政 府 的 管制 ， 招 致 难以 预 
料 的 损失 。 第 四 ， 公 司 可 能 缺少 具有 国际 经 验 的 管理 人 才 。 第 五 ， 其 他 国 
家 可 能 修订 商业 方面 的 法 律 ， 贬 值 本 国货 币 ， 或 者 遭受 政治 变革 ， 征 用 国 
外 公司 的 财产 。 


口 决定 进入 哪个 市 场 





在 决定 是 否 进军 国外 市 场 时 ， 公 司 需 要 明确 自己 的 营销 目标 和 方针 ， 在 国 
外 市 场 上 的 销售 量 计划 占 总 销售 量 百分比 是 多 少 。 大 部 分 公司 在 进军 海外 市 场 
时 都 是 从 小 规模 做 起 的 ， 但 其 他 一 些 公司 则 有 更 庞大 的 计划 。 阿 亚 和 齐 夫 
(Ayal and Zi) 认为 公司 在 下 列 情况 下 应 减少 进入 的 国家 数量 : (1) 市场 进入 
和 市 场 控制 成 本 较 高 ;〈2) 产品 和 传播 适应 成 本 较 高 ; (3) 最 初 选 出 的 国家 的 
人 口 、 收 入 规模 和 增长 率 较 高 ; CO 占据 优势 地 位 的 外 国 公司 有 能 力 制造 高 的 
EAMES: 

公司 还 必须 决定 要 考虑 的 国家 类 型 。 产 品 、 地 理 、 收 入 和 人 口 、 政 治 气氛 
以 及 其 他 一 些 因素 会 对 吸引 力 造 成 影响 。 在 国际 营销 中 ， 最 大 的 分 界线 之 一 是 
在 发 达 市 场 和 发 展 中 或 从 成 熟 市 场 之 间 ， 比 如 巴西 、 俄 罗斯 、 印 度 、 中 国 和 南 
非 ,中 未 被 满足 的 新 兴 或 发 展 中 市 场 是 巨大 的 潜在 市 场 。 市 场 领导 者 依靠 发 展 
中 市 场 来 促进 其 成 长 。 联 合 利 华 和 高 露 洁 在 发 展 中 国家 市 场 的 业务 已 经 占 到 其 
总 业务 的 40% 
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发 达 国 家 以 及 发 展 中 国家 的 富裕 地 区 的 人 口 占 世界 人 口 的 20% 左 右 。 营 
销 者 可 以 为 其 他 80% 的 人 群 服务 吗 ? 这些 人 的 购买 能 力 很 低 ， 经 济 状况 从 稍 
有 不 足 到 赤 贫 .中 在 消费 者 收入 较 低 的 市 场 上 ， 小 包装 、 低 价格 往往 是 关键 。 
例如 ， 联 合 利 华 的 4 美 分 小 袋 洗 衣 液 和 洗 发 香波 在 印度 乡村 市 场 大 获 成 功 ， 而 
印度 70 站 的 人 口 仍 生活 在 乡村 .o“ 营 销 视野 ， 聚 焦 重要 的 发 展 中 市 场 ” 关 注 
了 五 个 重要 新 兴 市 场 的 一 些 重要 发 展 情况 。 这 些 新 兴 市 场 区 域 被 称 为 
“BRICS"”， 是 巴西 (Brazil)、 俄 罗斯 《Russia)、 印 度 (India)、 中 国 (China) 
和 南非 (South Africa) 的 英文 首 字母 的 缩写 。 


© BEG) 来 焦 重要 的 发 展 中 市 场 

巴西 

拉丁 美洲 的 大 多 数 人 都 没什么 钱 可 花 。 
根据 世界 银行 的 统计 ，25%% 的 人 每 日 仅 靠 2 
美元 维持 生活 ， 还 有 几 百 万 人 每 月 人 均 收 入 
只 有 几 百 美元 。 在 巴西 这 个 该 区 域 最 大 的 市 
场 以 及 世界 第 十 二 大 经 济 国 里 ， 低 收入 群体 
占 人 口 的 87%, f. CR RN IN 53%。 该 
地 区 的 营销 者 正在 寻找 创新 手段 把 产品 和 服 
务 销售 给 这 些 低 收入 的 贫穷 居民 。 

巴西 雀巢 公司 (Nestlé Brazil) 把 Bo- 
no 曲 奇 饼 的 包装 从 200 克 缩 小 到 140 克 ， 
从 而 降低 了 价格 ， 导 致 其 销售 量 提升 了 
40 中 。 意 识 到 巴西 的 文盲 问题 后 ， 联 合 利 
华 在 巴西 的 东北 部 推出 一 种 命名 简单 的 香 
皂 品 牌 “Ala”。 获 得 国际 成 功 的 巴西 公司 
包括 合并 英 特 布 鲁 公 司 〈JInterbrew) 而 成 
立 英 博 公 司 〈Ivbev) 的 啤酒 和 饮料 制造 商 
安 贝 夫 公 司 (Ambev) ， 飞 机 制造 商 巴西 航 
空 工业 公司 (Embraer)， 国 家 航空 公司 
CVarig) 以 及 拖鞋 制造 商 哈 瓦 那 人 字 拖 公 
司 〈Havaianas)。 世 界 闻 名 的 里 约 热 内 卢 
狂欢 节 和 世界 冠军 巴西 足球 队 为 巴西 建立 
起 一 个 欢乐 和 健 硕 的 形象 。 

20 世纪 60 一 70 年 代 ， 巴 西 经 历 了 一 段 
莲 勃 发 展 的 岁月 ， 那 时 它 已 经 是 世界 上 经 
济 增长 第 二 快 的 国家 。 然 而 ， 近 年 来 ， 巴 
西 的 增长 开始 放 缓 ， 并 且 存 在 一 些 普遍 被 
称 为 “巴西 成 本 ” (custo Brasil) 的 绊 脚 
石 。 例 如 ,运输 产品 的 成 本 就 耗费 了 巴西 
国内 生产 总 值 的 13% ， 比 美国 高 出 5 个 百 
分 点 。 大 多 数 观 察 家 均 认为 巴西 的 经 济 、 


社会 和 政治 变革 是 一 项 仍 需 进 行 的 工程 。 

俄罗斯 

俄罗斯 的 国外 投资 近来 有 所 增长 ， 而 
且 重 要 的 是 ， 这 些 投资 不 仅 局 限于 石油 和 
天 然 气 等 向 来 坚挺 的 自然 资源 市 场 。 荷 兰 
啤酒 商 喜 力 〈Heineken)、 瑞 典 零售 商 宜 
家 、 美 国花 旗 银 行 和 超过 12 家 汽车 制造 商 
都 把 业务 拓展 到 俄罗斯 。 它 们 瞄准 的 是 俄 
罗斯 正在 兴起 的 中 产 阶 层 。2006 年 ， 这 个 
阶层 由 2000 年 的 800 万 人 增加 到 5 500: 万 
人 ， 而 现在 已 占 总 人 口 的 1/3 以 上 。 国 民 
的 情绪 也 变 得 更 加 乐观 一 一 俄罗斯 人 中 认 
为 生活 “不 差 ” 的 人 口 比例 从 1999 年 的 
THEA € 2006 年 的 23%。 工 资 在 快速 增 
长 ， 储 著 则 相对 减少 ， 对 那些 数额 不 大 的 
消费 品 信用 贷款 也 在 逐渐 增多 。 

然而 ， 并 非 每 个 人 都 尝 到 了 繁荣 增长 
的 甜头 。 俄 罗斯 平民 的 月 人 均 收 入 为 330 
美元 ， 仅 占 美国 的 10%， 全 国 也 只 有 1/3 
的 人 口 拥有 汽车 。 许 多 老年 人 感到 他 们 被 
社会 抛弃 ， 一 些 远离 首都 莫斯科 的 居民 也 
深 有 同感 。 人 们 对 商业 环境 依然 存 有 忧虑 。 
尽管 国内 生产 总 值 每 年 增长 7%， 经 济 合作 
与 发 展 组 织 (OECD) 却 警 告 说 ， 俊 罗斯 的 
经 济 改革 一 直 停滞 不 前 ， 该 国 已 被 列 为 世 
界 上 最 腐败 的 国家 之 一 。 很 多 人 认为 弗 拉 
SEK A + 普京 《Vladimir Putin) 领导 下 的 
政府 不 可 预测 ， 有 时 候 还 难以 相处 。 

摩托 罗拉 公司 近来 在 俄罗斯 的 遭遇 非 
常 具有 启发 性 。2006 年 ，167 500 部 摩托 
罗拉 手机 在 莫斯科 机 场 被 扣留 ， 被 声称 是 
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走私 和 伪造 品 ， 侵 犯 俄罗斯 的 某 项 专利 ， 并 
威胁 公众 健康 。 大 约 50 000 部 按理 应 被 内 政 
部 销毁 了 的 手机 ， 据 说 有 一 些 后 来 却 出 现在 
黑市 上 。 最 终 大 部 分 的 手机 都 被 归还 ， 但 尤 
为 值得 一 提 的 可 能 是 摩托 罗拉 的 反应 。 由 于 
俄罗斯 是 该 公司 世界 第 三 大 手机 市 场 〈 仅 次 
于 美国 和 中 国 )， 摩 托 罗拉 对 这 些 在 该 国 做 
生意 无 可 避免 的 起 伏 跌宕 还 是 采取 相当 乐观 
的 态度 ， 并 打算 继续 留守 营运 。 

印度 

印度 近来 的 增长 率 已 经 跟 它 的 邻居 中 
国 一 样 呈现 爆炸 性 。20 世纪 90 年 代 初期 的 
改革 大 大 降低 了 贸易 限制 并 使 资本 市 场 自 
由 化 ,促进 了 投资 和 消费 的 迅猛 发 展 。 但 
这 并 不 仅仅 关 平 需求 。 由 于 拥有 大 量 低 成 
本 、 高 智商 且 会 说 英语 的 雇员 ， 印度 开始 
在 外 包 风 潮 中 抢占 编程 和 呼叫 中 心 这 些 一 
度 由 美国 员工 担任 的 工作 ， 并 且 毫 无 停止 
的 迹象 。2008 年 ， 印 度 的 信息 技术 服务 和 
办 公 室 后 勤 工 作 估计 翻 了 5 倍 ， 发 展 成 一 
个 雇用 400 万 人 的 年 均 出 口 570 亿美 元 的 
产业 ， 占 印度 国内 生产 总 值 的 7%。 

印度 的 崛起 难免 意味 着 美国 白领 员工 
的 失业 ， 但 它 同 时 也 意味 着 美国 和 西方 产 
品 的 一 个 更 广阔 的 市 场 一 一 以 及 传统 印度 
家 庭 的 痛苦 。 在 接受 美国 口音 和 地 理 知 识 
培训 的 同时 ， 印 度 呼 叫 中 心 的 员工 军团 开 
始 吸收 关于 家 庭 、 物 质 财富 和 爱情 的 新 思 
想 ， 而 质疑 保守 的 传统 。 他 们 想 看 好 莱 坞 
影片 、 听 西方 音乐 、 用 手机 聊天 、 超 前 消 
费 而 不 存 钱 ， 以 及 在 餐馆 或 咖啡 厅 用 餐 。 
他 们 正成 为 那些 期 望 印 度 发 展 出 一 个 西式 
消费 者 阶层 的 公司 无 情 锁定 的 目标 。 

印度 仍 在 致力 改进 不 完善 的 基础 设施 
和 限制 严 的 劳动 法 。 它 的 零售 渠道 结构 虽 
然 有 所 改进 ， 但 依然 落后 。 公 共 服务 〈 教 
育 、 健 康 和 供水 ) 的 质量 也 常 显 不 足 。 不 
过 ， 所 有 这 些 障 碍 都 没有 妨碍 像 米 塔 尔 
(Mittal), ，Reliance， 塔 塔 (Tata)， 惠 普罗 
CWiPro) fep 3 S CInfosys) 这 样 的 中 
国 公司 在 国际 上 取得 不 同 程度 的 成 功 。 


中 国 

中 国 的 13 亿 人 口 使 营销 者 们 挤 破 头 也 
要 在 那里 抢占 一 席 之 地 ， 国 内 与 国外 公司 
的 竞争 也 日 趋 白 热 化 。 对 于 许多 跨国 公司 
来 说 ， 在 中 国 市 场 的 早期 获 利 并 不 意味 着 
必然 的 长 期 成 功 。 投 资 建立 市 场 后 ， 电 视 
机 和 摩托 车 行业 的 外 国 先驱 者 发 现 国内 的 
中 国 公司 变 成 了 竞争 对 手 。1995 年 ， 中 国 
几乎 所 有 的 手机 都 是 诺基亚 、 摩 托 罗拉 和 
爱立信 制造 的 。10 年 间 ， 它 们 的 市 场 份额 
KE 60%. 2001 年 中 国 加 入 世界 贸易 组 织 
后 ， 放 松 了 对 制造 和 投资 的 规定 ， 也 使 零 
售 和 物流 产业 现代 化 了 ， 结 果 却 导致 更 激 
烈 的 价格 、 产 品 和 渠道 的 竞争 

在 中 国 做 销售 就 要 走出 大 城市 ， 迈 向 
居住 在 乡村 地 区 的 小 村 庄 、 小 城镇 和 小 城 
市 的 7 亿 潜 在 消费 者 。 约 有 半数 台式 计算 
机 潜在 购买 者 不 住 在 主要 城市 ， 零售 总 收 
入 仅 有 1/3 来 自 中 国 24 个 最 大 的 城市 。 然 
而 ， 乡 村 消费 者 也 不 容易 应 付 ， 因 为 他 们 
收入 更 低 、 购 买 经 验 更 少 以 及 常常 依赖 于 
当地 文化 和 购买 习惯 。 

eh, HEP RA wR BA 
以 及 股票 市 场 与 经 济 的 迅猛 发 展 ， 奢 侈 轿 
车 成 为 汽车 市 场 增长 最 快 的 部 分 。 中 国 新 
兴 的 中 产 阶层 都 是 更 积极 、 更 有 判断 力 的 
高 质量 产品 追求 者 。 尽 管 中 国 的 人 口 是 美 
国 的 4 倍 ， 中 国 消费 者 的 消费 额 却 仅 仅 是 
美国 消费 者 2006 年 的 12%。 

南非 

非洲 是 世界 上 最 难 做 生意 的 地 方 之 一 
据 世界 银行 说 ，35 个 最 不 友好 的 国家 中 ， 
27 个 位 于 撤 哈 拉 以 南非 洲 。 塞拉利昂 征收 
HTH, 在 刚果 民主 共和 国内 注册 一 家 公司 
需要 155 天 ， 而 花费 几乎 是 一 个 刚果 平民 
年 均 收入 120 美元 的 5 fs 在 安哥拉 ， 执 
行 一 份 合约 需要 1 000 多 天 。 为 了 避 开 所 有 
这 些 政府 的 繁 文 丝 节 和 条 规 限 制 ， 该 地 区 
4256 的 经 济 体 都 是 非 正式 的 ， 居 世界 最 高 
比例 。 粳 糕 的 道路 ， 如 果 有 道路 可 言 ， 芽 
乏 的 可 靠 电力 和 不 稳定 的 货币 波动 更 增加 


了 物流 和 金融 的 挑战 性 。 战 争 、 饥 荒 、 艾 
滋 病 和 灾难 则 是 更 加 困 容 的 人 类 难题 。 
但 也 有 一 些 成 功 的 公司 开始 出 现 ， 尤 
其 是 在 银行 、 零 售 和 移动 电话 方面 。 这 些 
公司 中 很 多 都 利用 南非 作为 跳板 。 虽 然 很 
多 非洲 人 都 穷 ， 但 他 们 还 是 会 掏 钱 购买 所 
T. FPL HH Celtel 公司 通过 引进 
Me2U 服务 投资 于 乡村 地 区 ，Me2U 服务 使 
呼叫 者 可 以 把 通话 长 度 信用 发 送 到 另 一 部 
手机 。 由 于 大 部 分 非洲 人 以 前 都 没有 银行 
账户 ， 因 而 现在 银行 账户 使 他 们 汇 钱 变 得 
方便 又 便宜 ， 在 一 些 乡村 银行 ， 账 户 甚至 
取代 了 现金 。 南 非 最 大 的 手机 商 MTN 公 
司 在 尼日利亚 建立 了 自己 的 微波 传输 骨干 
网 和 电力 供应 设备 ， 在 乌干达 的 维多利亚 
湖 建立 了 第 一 台大 阳 能 付费 电话 机 。 南 非 
的 Net 1 公司 向 没有 银行 账户 或 者 信用 卡 
的 贫民 免费 发 放 智能 卡 ， 从 而 建立 了 一 个 
有 360 万 个 账号 的 客户 数据 库 ， 而 发 放 智 
能 卡 的 费用 仅 占 它们 交易 收入 的 极 小 部 分 。 
愿意 应 对 在 非洲 经 商 的 困难 和 风险 的 
公司 的 得 益 是 高 利润 和 少 竞争 。 世 界 第 二 
大 啤酒 商 SABMiller 公司 在 非洲 的 营业 利 
润 率 最 高 《超过 42%)。 对 当地 的 了 解 非常 
X9, BEADS TAA. FRY 
地 合作 伙伴 对 专业 技术 和 联系 都 大 有 助 益 
因此 SABMiller 的 非洲 公司 都 是 跟 当 地 人 
合作 的 合资 公司 ， 其 中 一 些 合资 者 还 是 


如 何 进入 市 场 的 决策 
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政府 。 
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决定 进入 哪 一 个 市 场 之 后 ， 公 司 接着 必须 确定 进入 国外 市 场 的 最 佳 战略 。 


进入 国外 市 场 的 五 种 方式 如 图 19— 


险 、 控 制 和 利润 潜力 。 


2 所 示 ， 每 项 战略 都 包含 考虑 投入 增加 、 风 





承诺 、 风 险 、 控 制 和 潜在 利润 
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e 间接 出 口 与 直接 出 口 。 公 司 通常 从 间接 出 口 人 手 ， 通 过 与 独立 的 中 间 
商 合作 ， 由 其 销售 自己 的 产品 。 这 么 做 的 投资 和 风险 较 低 ， 因 为 中 间 商 为 这 种 
合作 关系 提供 专门 技术 和 服务 。 公 司 最 后 可 能 决定 自己 做 出 口 ， 这 么 做 虽然 投 
资 和 风险 较 高 ， 但 能 够 带 来 更 高 的 潜在 回报 .5 公司 可 能 参加 海外 商业 展览 或 
就 关键 市 场 设立 专门 针对 该 国 的 网 站 。 

e 特许 。 在 特许 方式 下 ,许可 者 向 某 个 外 国 公司 签发 许可 证 ， 人 允许 其 使 
用 某 个 制造 流程 、 商 标 、 专 利 、 商 业 秘密 或 其 他 价值 项 ， 同 时 收取 费用 或 称 特 
许 权 使 用 费 。 特 许 者 以 较 低 的 风险 进入 国外 市 场 ， 而 获得 许可 的 公司 则 获得 了 
生产 技能 或 者 某 个 知名 产品 或 品牌 的 名 称 。 然 而 ， 与 自己 进行 生产 和 营销 相 
比 ， 特 许 者 的 控制 较 少 。 如 果 获 得 许可 的 公司 获 利 丰厚 ， 则 特许 者 的 代价 就 是 
放弃 了 的 利润 。 合 约 到 期 之 后 公司 可 能 发 现 自己 培养 了 一 名 竞争 对 手 。 麦 当 
劳 、 肯 德 基 和 安 飞 士 (Avis) 等 公司 通过 特许 方式 进入 了 许多 国家 。 

e 合资 公司 。 外 国 投资 者 可 以 与 当地 投资 者 合作 组 建 合资 公司 分享 所 有 
权 和 控制 权 。 这 种 方式 的 一 个 缺点 是 合作 方 可 能 对 投资 、 营 销 或 其 他 政策 持 有 异 
议 。 另 一 个 缺点 是 一 方 可 能 希望 将 收益 再 投资 以 进一步 发 展 ， 而 另 一 方 可 能 希望 
分 配 更 多 的 股利 。 合 资 公司 还 可 能 阻碍 跨国 公司 在 全 球 推行 其 生产 和 营销 政策 。 

e 直接 投资 。 国 外 经 营 的 最 高 境界 是 直接 投资 ， 即 公司 购买 某 个 国外 组 装 
或 生产 设施 的 全 部 或 部 分 ， 或 者 建设 自己 的 设施 。 通 用 汽车 投资 了 数 十 亿美 元 给 
全 球 各 地 的 汽车 制造 商 ， 如 菲亚特 汽车 CFiat Auto Holding) 、 五 十 铃 〈Isuzu) 、 
KF (Daewoo), FAS (Suzuki), BEfü (Saab) 和 俄罗斯 伏尔加 汽车 制造 厂 股份 
公司 (AvtoVAZ) 等 公司 .中 这 一 策略 能 带 来 成 本 经 济 ， 例 如 更 廉价 的 劳动 力 或 
原材料 、 政 府 吸 引 投资 的 激励 措施 ， 以 及 运费 方面 的 节省 。 这 有 助 于 公司 通过 增 
加 东道 国 的 就 业 机 会 提高 在 该 国 的 形象 。 此 外 ， 它 还 有 助 于 加 强 与 政府 、 顾 客 、 
当地 供应 商 和 分 销 商 的 关系 ， 确 保 公司 更 好 地 对 产品 进行 改良 以 适应 当地 的 环 
境 。 然 而 ， 这 种 做 法 包含 货币 风险 和 被 没收 的 风险 ， 此 外 ， 要 缩小 经 营 规模 或 者 
结束 运营 可 能 成 本 非常 高 昂 ， 因 为 政府 规定 了 对 员工 的 强制 性 补偿 。 


肯德基 ”肯德基 公司 是 世界 上 最 大 的 炸 鸡 快餐 连锁 店 ， 它 在 全 世界 80 
个 国家 和 地 区 拥有 或 特许 经 营 11 000 家 连锁 店 〈 其 中 60% 的 店 不 在 美国 境 
内 )， 每 天 服务 的 顾客 达 800 万 人 次 。 在 进入 日 本 市 场 时 ， 肯 德 基 过 到 了 一 
些 障碍 。 日 本 人 认为 快餐 是 非 天 然 的 、 机 器 生产 的 而 且 不 健康 。 为 了 树立 
对 肯德基 品牌 的 信任 ， 肯 德 基 在 日 本 的 广告 再 现 了 桑 德 斯 上 校 〈Colonel 
Sanders) 开创 肯德基 的 真实 场景 ， 展 示 了 肯德基 南方 式 的 热情 好 客 、 古 老 
的 美国 传统 和 纯正 的 家 庭 谈 饪 。 该 广告 取得 了 巨大 的 成 功 ， 在 不 到 8 年 的 
HE, HAA HAM 400 家 店 扩大 到 1 000 多 家 。 肯 德 基 在 中 国 是 最 大 
的 、 时 间 最 久 的 、 最 受 欢 迎 的 以 及 成 长 最 快 的 快餐 连锁 店 ， 拥 有 1 800 家 分 
店 。 在 中 国 ， 它 已 经 建立 自己 的 供应 和 分 销 系统 ， 让 它 可 以 迅速 地 扩张 到 
更 小 的 城市 。 公 司 也 改变 了 产品 来 适合 当地 的 口味 ,推出 了 “ 老 北京 鸡肉 
卷 ” 等 产品 。 肯 德 基 甚至 有 一 个 中 国 的 吉祥 物 ， 名 叫 “ 奇 奇 "， 很 受 小 朋友 
的 喜爱 。 公 司 将 其 比 作 “中 国 的 麦当劳 权 权 ”。 09 


中 国 公司 如 何 进 入 国际 市 场 ? 请 见 “ 营 销 视野 : 华人 公司 全 球 化 的 四 种 类 型 
和 三 种 策略 ”以 及 “营销 在 中 国 : 中 国 公司 全 球 化 的 路 径 ” 中 的 一 些 经 典 的 案例 。 
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& 华人 公司 全 球 化 的 四 种 类 型 和 三 种 策略 


确定 全 球 化 的 战略 重点 要 考虑 两 个 维 
度 ， 市 场 的 全 球 化 或 者 资源 的 全 球 化 。 根 
据 这 两 个 维度 ， 公 司 可 划分 为 四 种 类 型 
(OLX 19 一 1): (1) 海外 市 场 开拓 者 ; (2) 
海外 资源 利用 者 ; (3) 全 球 市 场 经 营 者 ; 
(D) 本 地 市 场 竞 争 者 。 公 司 可 以 选择 开拓 
全 球 市 场 ， 也 可 以 选择 在 全 球 范围 内 整合 
资源 ， 或 者 兼 而 有 之 一 一 在 全 球 范围 内 利 
用 资源 以 征战 全 球 市 场 。 作 出 合适 的 战略 
选择 ， 主 要 应 该 考虑 四 个 因素 : 公司 的 目 
标 市 场 是 哪里 ? 公司 的 资源 状况 如 何 ? A 
司 的 核心 能 力 或 优势 是 什么 ? 公司 国际 化 


人 才 的 准备 程度 如 何 ? 
实施 全 球 化 战略 的 路 径 可 分 为 三 类 
OLX 19-2): (D 内 部 成 长 ， 即 公司 靠 自 


身 的 努力 逐步 积累 国际 化 的 能 力 和 资源 ; 
(2) 收购 兼并 ， 即 通过 收购 海外 公司 的 方 


式 比较 快速 地 提升 全 球 化 程度 ; G) 战略 
联盟 ， 即 与 海外 公司 结 成 利益 共同 体 来 开 
拓 全 球 市 场 。 


三 种 路 径 各 有 优 缺点 。 内 部 成 长 速度 
较 慢 ， 但 公司 可 以 控制 节奏 和 风险 ， 让 公 


ET 中 国 公司 全 球 化 的 路 径 


联想 :“ 蛇 知 象 ”的 国际 并 购 

1999 年 ， 联 想 在 中 国 PC 市 场 压倒 
IBM 等 国际 品牌 ， 成 为 中 国 PC 市 场 的 老 
大 。2001 年 ， 成 立 联想 美国 分 公司 。 但 当 
时 联想 海外 分 公司 的 收入 占 总 收入 的 比重 
RH 3 左右 《销售 零 部 件 为 主 )。2003 
年 ， 联 想 为 推进 国际 化 启用 新 英文 标识 
"Lenovo", 

2004 年 12 月， 联想 以 12. 5 亿美 元 收 
购 IBM 的 全 球 PC 业务 ， 收 购 后 联想 的 PC 
业务 位 列 全 球 第 三 ， 联 想 的 海外 业务 占 比 
由 不 足 2%% 跃 升 至 81%。 并 购 后 的 新 联想 
总 部 设 在 纽约 ， 北 京 和 美国 北 卡 罗 来 纳 州 
分 设 两 个 主要 运营 中 心 ， 新 联想 的 销售 网 


司 有 时 间 学 习 和 建立 组 织 能 力 ; 收购 兼并 
能 快速 奏效 ， 但 收购 整合 难度 很 大 ， 失 败 
率 高 ， 跨 文化 整合 尤为 艰辛 ; 战略 联盟 同 
样 能 快速 进入 海外 市 场 ， 但 与 合作 伙伴 之 
间 的 关系 具有 较 大 脆弱 性 和 不 可 控 性 。 

公司 在 以 上 三 种 全 球 化 路 径 中 选择 时 ， 
应 该 权衡 相应 的 风险 、 速 度 和 控制 力 ， 此 
外 ， 还 应 考虑 公司 确定 的 全 球 化 战略 重点 
和 公司 自身 对 全 球 化 组 织 的 管理 能 力 。 


表 19 一 1 全 球 化 的 战略 重点 

















资源 | 国内 | 本 地 市 场 竞争 者 | 海外 市 场 开拓 者 
利用 | 国外 | 海外 资源 利用 者 | 全 球 市 场 经 营 者 
表 19 一 2 全 球 化 路 径 的 比较 
路 径 内 部 成 长 收购 兼并 | 战略 联盟 
风险 AT eee. 
速度 快 
可 控 性 低 








资料 来 源 : 摘自 杨 国 安 、 忻 榕 、 刘 胜 军 、 戴 华 : CE 
人 企业 全 球 化 的 战略 思考 框架 )， 载 《哈佛 商业 评论 
(中 文 版 )，2006 (8). 


络 遍 及 全 世界 。 根 据 并 购 协 议 ， 联 想 和 
IBM 将 结 成 长 期 战略 联盟 ，IBM 将 成 为 联 
想 的 首选 服务 和 客户 融资 提供 商 ， 而 联想 
成 为 IBM 的 首选 PC 供应 商 。 联 想 将 以 中 
国 为 主要 生产 基地 ， 将 拥有 约 19 500 名 员 
I (49500 4% B IBM, # 10 000 名 来 
自 联想 集团 ) 。 

并 购 之 后 ， 联 想 面 临 的 最 大 挑战 首先 
是 文化 差异 和 人 才 问 题 。 例 如 IBM 公司 
PC 部 门 大 中 华 区 约 1/3 的 员工 辞职 。 联 想 
A “RE, BEL 3 HRM, deo 
包容 的 企业 文化 ， 同 时 改造 流程 结构 ， 尽 
量 以 “妥协 ”>、“ 怀 柔 ” 的 姿态 使 两 个 团队 
融合 《中 国 团队 之 间 也 要 求 用 英文 沟通 )。 
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在 外 部 市 场 ， 联 想 则 遭遇 了 竞争 对 手 的 
挑 几 。 例 如 ， 戴 尔 公司 董事 长 发 布 “ (联想 ) 
收购 失败 论 ” 惠普 台湾 公司 的 广告 声称 只 
有 惠普 计算 机 才 是 真正 的 美国 货 。 竞 争 者 还 
用 游说 瓦解 联想 和 IBM 的 渠道 商 等 手段 阻击 
联想 ， 使 IBM 的 笔记 本 计算 机 在 美国 及 亚太 
区 《 除 日 本 外 ) 的 市 场 份额 一 直下 降 。 

2007 年 ， 联 想 并 购 IBM PC 业务 两 年 
多 后 ， 顺 利 完 成 了 整合 ，2007 一 2008 财 年 
第 1 季度 联想 营业 额 达 到 39 亿美 元 ， 净 利 
润 达 到 6 680 万 美元 ， 较 2006 年 同期 增长 
近 12 信 ， 联 想 美洲 、 欧 洲 、 中 东 、 亚 太 等 
地 区 已 经 获得 持续 盈利 。 联 想 高 级 领导 流 
动 率 也 仅 有 2%% 。 联 想 并 购 IBM PC 已 获 成 
功 。 联 想 集团 董事 长 杨元庆 表示 ， 过 去 两 
年 来 联想 考虑 最 多 的 是 稳定 ， 而 现在 已 经 
到 了 挺进 全 球 的 时 候 。 

(有 关联 想 的 国际 化 ， 请 再 参见 第 18 
章 章 末 “ 案 例 ， 联想 转型 ”。) 


BR: 先 难 后 易 

1984 年 ， 电 视 广 告 刚 走 入 中 国人 的 生 
活 。 两 个 肤色 不 同 的 小 男孩 高 喊 “ 酚 岛 - 利 
描 海 尔 ”， 成 为 当时 的 经 典 广 告 。 海 尔 走向 
全 球 的 梦想 ， 从 那 时 就 已 开始 。20 多 年 之 
后 ， 这 个 依靠 德国 冰箱 技术 创业 起 家 的 青 
岛 企业 ， 已 拥有 96 大 品类 、15 100 多 个 规 
格 的 产品 ， 并 出 口 到 世界 160 多 个 国家 和 
地 区 ，2006 年 上 半年 的 海外 销售 额 10 亿 多 
美元 。20 年 前 那 对 不 同 肤色 的 小 男孩 已 是 
海尔 冰箱 不 变 的 标志 。 海 尔 在 海外 已 成 为 
认 知 度 最 高 的 中 国 品 牌 。 

坚持 自 有 品牌 进入 国外 

海尔 从 国际 化 之 初 ， 就 坚持 在 海外 建 
立 自 有 品牌 。 海 尔 认为 如果 不在 海外 树 
立 自 己 的 品牌 ， 最 终 只 能 停留 在 着 国外 品 
WEAR (OEM) 的 阶段 。 海 尔 走出 去 的 
目的 就 是 创 世 界 品牌 。 

然而 ， 素 以 “ 价 低 质 次 ”面目 出 现 的 
中 国 品牌 ， 如 何 才能 被 海外 尤其 是 发 达 市 
场所 接纳 ? 在 美国 的 成 功 经 验 是 ， 把 海尔 


当 作 一 个 全 球 性 品牌 来 推广 一 一 不 是 中 国 
的 品牌 ， 也 不 是 美国 的 品牌 ， 而 是 世界 的 
品牌 。 所 用 的 广告 语 是 :“ 世 界 入 我 家 ”。 
事实 上 ， 很 多 美国 人 以 为 海尔 是 个 德国 品 
牌 。 海 尔 印度 公司 董事 长 巴 纳 里 《Baner- 
jee) 说 得 更 好 :“ 我 不 会 老 把 我 的 中 国 出 身 
挂 在 嘴 上 ， 但 同时 ,我 也 不 为 我 的 出 身 感 
到 状 耻 。 我 们 将 告诉 印度 消费 者 的 是 ， 我 
们 是 世界 领先 的 白色 家 电 品 牌 。” 

先 难 后 易 的 海外 战略 

海尔 国际 化 的 路 径 是 “ 先 难 后 易 ”， 首 
先进 入 发 达 国 家 成 熟 市 场 ， 再 拓展 发 展 中 
国家 市 场 。 海 尔 首先 选择 美国 、 意 大 利 等 
发 达 国 家 为 目标 ， 调 查 当 地 市 场 需求 ， 以 
当地 易于 接受 的 优势 产品 切入 市 场 ， 建 立 
客户 认 知 ， 发 展 稳固 的 经 销 渠 道 ， 再 跟 进 
其 他 产品 。 海 尔 冰箱 出 口 的 首 站 选择 了 德 
国 〈 技 术 来 自 德国 )。 在 美国 ， 海 尔 以 小 型 
冰箱 成 功 占领 了 大 学 生 细 分 市 场 。 在 东南 
亚 ， 选 择 需求 较 多 的 洗衣 机 产品 先行 进入 ， 
再 逐步 满足 更 多 的 需求 。 

贴近 消费 者 的 当地 制造 

20 世纪 90 年 代 中 期 开始 ， 海 尔 通过 海 
外 建 厂 方式 加 快 国际 化 的 步伐 。1997 年 ， 
菲律宾 海尔 LKG 电器 有 限 公司 成 立 ， 在 当 
地 生产 销售 冰箱 、 冰 柜 、 空 调 、 洗 衣 机 等 
家 电 产 品 ; 同年 8 月 ， 海 尔 在 马来西亚 组 
建 合资 企业 ; 11 月 ， 海 尔 又 在 南斯拉夫 直 
接 投资 建立 空调 厂 ， 这 是 中 国企 业 首次 在 
欧洲 设立 生产 基地 。1999 年 在 美国 南方 城 
市 卡 姆 登 建立 生产 厂 ， 成 为 海尔 布局 美国 
的 重要 一 步 。 海 尔 借 此 为 其 产品 贴 上 “ 美 
国 制造 ”的 标签 ， 也 向 零售 商 传递 一 个 信 
号 一 一 海尔 将 扎根 美国 。 

通过 在 美国 建 厂 ， 海 尔 完成 了 设计 中 
心 在 洛杉矶 、 和 营销 中 心 在 纽约 、 生 产 中 心 
在 南 卡罗来纳 州 的 布局 ， 成 为 第 一 个 海外 
“三 位 一 体 ”的 海外 海尔 。 海 尔 的 市 场 业绩 
也 显著 增长 。 据 权威 杂志 《家 电 》《(House- 
hold Appliance) 2004 年 9 月 的 数据 ; 海 
尔 在 美国 冰箱 市 场 上 所 占 份 额 已 由 2002 年 


的 29638 E] 2003 年 的 10% ， 名 次 也 由 第 
五 位 升 至 第 四 位 ; 在 空调 市 场 上 ， 海 尔 和 
惠而浦 并 列 第 四 位 。 海 尔 正 进入 美国 市 场 
一 线 供 应 商 之 列 。 

海尔 的 产品 本 地 化 策略 是 : 首先 ， 靠 
创新 产品 打开 局 面 。 例 如 ， 在 海尔 进入 美 
国之 前 ， 所 有 的 冷藏 酒 柜 都 是 和 厨房 家 具 
集成 在 一 起 的 。2001 年 ， 海 尔 美 国 公司 总 
裁 磋 迈 尔 说 服 沃尔玛 的 山姆 会 员 俱乐部 试 
销 独立 式 酒 柜 ， 结 果 在 一 周 之 内 就 卖 出 了 
5000 台 。 其 次 ， 在 成 熟 的 产品 类 型 中 以 高 
质量 和 差异 化 特色 取胜 。 例 如 ， 海 尔 小 冰 
箱 的 冷冻 室 改 成 了 UG, 方便 拿 取 食品 ， 
特别 是 摆 放 大 可 乐 瓶 和 易 拉 负 的 专门 设计 ， 
让 美国 用 户 非常 满意 ， 启 得 了 客户 。 


华为 : 农村 包围 城市 

华为 公司 成 立 于 1988 年 ， 从 交换 机 起 
家 的 华为 ， 抓 住 了 国内 电信 市 场 高 速成 长 的 
机 会 ,发 展 迅速 。 但 至 20 世纪 90 年 代 中 
期 ， 国 内 电信 设备 市 场 的 竟 争 趋向 白热化 ， 
利润 下 降 。1996 年 ， 华 为 明确 提出 了 全 球 化 
战略 ， 要 把 华为 做 成 一 个 国际 化 的 公司 。 
2005 年 其 海外 销售 额 达 387 亿 元 ， 占 其 全 部 
销售 额 约 60%. di E 2005 年 10 月 ， 华 为 已 
在 全 球 建立 8 个 地 区 部 、55 个 代表 处 及 技术 
服务 中 心 ， 海 外 营销 材 盖 90 多 个 国家 和 地 
区 ， 全 球 前 50 家 运营 商 中 已 有 22 家 使 用 华 
为 的 产品 和 服务 。 华 为 已 跻身 于 英国 电信 、 
法 国电 信 、 德 国电 信 、 荷 兰 KPN 等 全 球 顶 
级 通信 运营 商 的 供 货 商 行列 。 其 数据 通信 产 
品 及 解决 方案 ， 已 经 广泛 应 用 于 91 个 国家 
和 地 区 ， 同 时 承建 了 49 个 国家 的 IP 骨干 网 
络 。 华 为 可 请 中 国企 业 国际 化 的 一 个 标杆 。 

华为 的 国际 化 路 径 是 “农村 包围 城市 ”， 
初期 的 拓展 重点 放 在 俄罗斯 、 南 美和 亚洲 一 
些 竞争 强度 相对 较 低 的 国家 ,并 且 借 助 当地 
伙伴 合资 的 方式 降低 风险 。1996 年 获得 的 香 
港 和 记 电 信 的 订单 成 为 华为 “海外 第 一 单 ”。 
1997 年 4 月 ， 华 为 在 俄罗斯 建立 合资 公司 ，4 
年 后 在 俄罗斯 销售 收入 1 亿 多 美元 。 而 在 南 
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美 市 场 ， 华 为 的 拓展 并 不 顺利 。1997 年 在 巴 
西 建立 了 合资 公司 ， 但 华为 在 南美 地 区 的 销 
售 额 直到 2003 年 也 不 到 1 亿美 元 。1999 年 ， 
华为 在 也 门 和 老挝 的 订单 标志 着 在 亚洲 地 区 
的 突破 。2000 年 之 后 ， 华 为 在 泰国 、 新 加 坡 、 
马来西亚 等 东南 亚 市 场 ， 以 及 中 东 、 非 洲 等 
区 域 市 场 都 取得 了 良好 的 销售 业绩 。 


2001 年 ， 华 为 开始 把 目光 转向 欧美 市 


场 。 以 2001 年 靠 光 网 络 产品 进入 德国 为 起 
点 ， 借 助 与 当地 著名 代理 商 的 合作 ， 华 为 
成 功 地 进入 了 德国 、 法 国 、 西 班 牙 、 英 国 
等 西欧 市 场 发 达 国 家 。 美 国 市 场 进入 辟 生 
很 高 ， 因 此 华为 采取 了 与 优秀 企业 进行 市 
场合 作 、 成 立 合资 公司 ， 共 同 研发 等 方式 。 
2003 年 3 月 ， 华 为 和 美国 3Com 公司 成 立 
合资 公司 ， 并 广泛 与 西门 子 、NEC、 松 下 、 
得 州 仪 器 英特尔、 摩托 罗拉 、 朗 讯 、 
SUN、IBM 等 多 家 跨国 公司 合作 。 


全 球 化 研发 和 自 有 知识 产权 是 华为 国 


际 化 的 后 盾 。1999 年 ， 华 为 在 印度 加 罗 尔 
RUT AEG. 此 后 ， 又 先后 在 瑞典 、 俄 
罗斯 、 美 国 的 硅谷 和 达拉斯 建立 研究 所 。 
多 年 来 ， 华 为 坚持 每 年 把 营业 额 的 10% VÀ 
上 投入 研发 ， 这 在 中 国企 业 中 相当 罕见 。 
2003 年 月， 思科 公司 以 华为 侵犯 其 知识 
产权 为 由 提起 诉讼 ， 随 后 双方 在 法 律 、 技 
术 、 政 府 关 系 等 多 个 层面 展开 了 角力 ， 直 
到 2004 年 7 月 以 双方 和 解 而 告终 。 


华为 另 一 个 很 重要 的 策略 是 ， 提 升华 


为 的 品牌 形象 请 参见 第 9 章 “ 营 销 在 中 
E: 华为 的 品牌 再 造 一 一 从 候 土 狠 ” 到 
SRR? 的 转变 ”) 并 不 失 时 机 地 在 国际 市 
场 上 宣传 自己 。 许 多 国外 客户 开始 时 都 对 
中 国 的 高 科技 产品 不 信任 。 打 消 客户 疑虑 
的 办 法 是 ， 华 为 请 客户 来 中 国 参观 、 考 察 
华为 。 同 时 ， 又 积极 参加 全 球 各 种 相关 展 
览 会 ， 大 量 散发 画册 《华为 在 中 国 》 CH 
为 在 全 球 》 至 世界 各 地 。 


TCL: 双 路 挺进 
TCL 公司 早期 是 生产 录音 磁带 的 小 厂 ， 
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1985 年 与 港 资 合资 成 立 TCL 通信 ， 随 后 向 
彩电 、 信 息 、 手 机 等 多 项 产业 进军 。1992 
Æ, TCL 彩电 业 开始 利用 港 资 公司 的 海外 
销售 网 络 开拓 国际 市 场 。 从 20 世纪 90 年 
代 初 至 今 ，TCL 的 国际 化 布局 一 路 正面 进 
入 新 兴 市 场 ， 另 一 路 侧翼 进入 欧美 市 场 。 
TCL 堪 称 是 中 国企 业 国际 化 的 先锋 之 一 。 

2005 年 ，TCL 在 香港 及 海外 地 区 的 销 
售 额 为 277.4 亿 元 ， 占 公司 总 销售 额 的 
53.7%。 手 机 业务 的 海外 销售 比重 高 达 
68.9%; 彩电 在 欧洲 与 北美 市 场 销售 额 为 
613 万 台 ， 占 TCL 彩电 业务 收入 的 48%。 
TCL 在 全 球 50 多 个 国家 拥有 上 百 家 分 支 机 
构 ， 海 外 事业 本 部 管理 的 员工 中 ， 外 籍 员 
工 占 一 半 以 上 。 

正面 进入 新 兴 市 场 

1997 年 ， 东 南亚 金融 危机 冲击 了 TCL 
的 出 口 导向 型 发 展 。TCL 由 此 尝试 走出 国 
门 ， 在 海外 开设 分 公司 。“ 走 出 去 ”的 首 站 
选 在 了 越南 。1999 年 9 月 ，TCL 越南 工厂 
建成 投产 ， 不曾 想 当地 消费 者 只 认 日 本 、 
HEH, TCL 在 越南 市 场 第 一 年 的 销量 近 
平 为 零 。 它 立即 转变 战略 ， 从 较为 贫困 的 
西部 地 区 入 手 ， 利 用 相对 日 本 、 韩 国产 品 
的 价格 优势 逐步 建立 销售 网 络 ， 井 在 越南 
率先 推出 3 年 免费 维修 和 24 小 时 热线 的 售 
后 服务 。 

经 过 18 个 月 的 亏损 后 ，TCL 在 越南 终 
于 开始 人 盈利 。 如 今 ，TCL 在 越南 的 市 场 份 
额 已 在 20% 之 上 。 越 南 首战 告捷 给 TCL 再 
战 新 兴 市 场 增添 了 信心 。1999 年 以 来 ， 
TCL 在 新 兴 市 场 如 越南 、 香 港 、 菲 律 宾 、 
新 加 坡 、 印 度 等 地 先后 建立 了 16 家 分 公 
司 。 这 些 市 场 中 ， 日 本 品牌 走 “高 端 路 
A", 5 TCL 并 未 形成 正面 冲突 ; 韩国 的 
三 星 和 LG 则 是 TCL 的 主要 对 手 。TCL 的 
优势 在 于 拥有 自己 的 销售 渠道 ， 比 对 手 的 
代理 商 制 能 更 快速 、 有 效 地 对 渠道 和 终端 
作出 反应 。 此 外 ，TCL 彩电 的 策略 是 定价 
略 低 于 LG， 略 高 于 其 他 品牌 。 

TCL 在 新 兴 市 场 的 战略 早 有 成 效 ， 销 


量 逐 年 上 升 ，2003 年 比 2002 年 上 升 了 
40%, 2004 年 比 2003 年 上 升 了 80%, 
2005 年 又 上 升 50%. 2006 年 TCL 在 菲 律 
宾 排 名 第 二 ， 市 场 份额 高 达 23%; 在 澳 大 
利 亚 排 名 第 四 ， 市 场 份 额 为 9%; 在 泰国 、 
印度 尼 西 亚 等 市 场 排名 前 五 。 

海外 并 购 突进 欧美 市 场 

与 新 兴 市 场 “ 正 面 进攻 ”为 主 的 策略 
不 同 ，TCL 进入 欧美 市 场 选择 了 更 取 巧 ， 
却 也 更 冒险 的 一 招 海外 并 购 。2002 年 ， 
TCL 收购 德国 品牌 “ 施 奈 德 ”(Schneider) 
的 品牌 资产 及 部 分 固定 资产 ， 获 得 进入 欧 
洲 市 场 的 跳板 ; 2003 年 8 A, TCL 间接 收 
购 美国 的 Govedio 品牌 ， 借 道 进 入 美国 市 
场 。 随 后 ，TCL 与 法 国 汤 姆 森 公 司 
(Thomson) 合并 彩电 业务 ， 成 立 TTEA 
司 ; 2004 年 ， 并 购 法 国 阿 尔 卡特 公司 CAL 
cate) 的 手机 业务 。 系 列 并 购 让 TCL 一 举 
成 为 全 球 第 一 大 彩电 制造 商 、 第 九 大 手机 
生产 商 。 通 过 并 购 ，TCL 不 但 拥有 了 成 熟 
市 场 的 研发 、 生 产 和 渠道 ， 还 能 将 中 国 的 
低 成 本 制造 优势 与 国外 的 知名 品牌 相 结合 。 
TCL 和 汤姆 森 公司 彩电 业务 重组 之 后 ， 
TCL 拥有 了 TCL，Thomson，RCA 三 个 
彩电 品牌 。TCL 品牌 用 于 中 国 及 周边 新 兴 
市 场 ，Thomson 品牌 用 于 欧洲 市 场 ，RCA 
品牌 用 于 美国 市 场 。 

然而 ， 跨 文化 的 并 购 难度 远 远 超出 事 
先 的 估计 ， 并 购 给 TCL 带 来 巨大 的 财务 
“RA”. 2006 年 上 半年 ，TCL 亏损 已 高 达 
7. 38 亿 元 。 截 至 2006 年 9 AK, TCL 多 
媒体 在 欧洲 已 累计 亏损 2.03 亿 欧 元 ， 失 血 
最 多 的 是 彩电 业务 。 

在 北美 ，TCL 通过 彻底 调整 组 织 架 构 ， 
改 由 TTE 公司 直接 管理 RCA 彩电 的 销售 与 
推广 、 强 化 对 供应 链 的 三 直 整 合 ， 使 一 度 亏 
损 最 大 的 北美 彩电 业务 有 了 起 色 。2006 年 上 
半年 ，TCL 以 10.4% 的 销售 份额 超越 索尼 
公司 ， 首 度 荣 腐 北美 销量 冠军 。2005 年 ， 
TCL 北美 业务 比 收 购 前 减亏 6 000 万 美元 ， 
2006 年 上 半年 继续 减亏 50%, AMMA. 





在 欧洲 ，2005 年 后 平板 电视 迅速 取代 
CRT 彩电 成 为 主流 ， 但 汤姆 森 公 司 的 优势 
主要 在 背 投 电视 ，TCL 因 缺 少 平板 电视 的 
技术 储备 而 失掉 市 场 机 会 。2006 年 11 A, 
TCL 宣告 全 面 重组 欧洲 业务 ， 进 行 大 规模 
的 员工 重组 ， 终 止 除 OEM 业务 外 的 所 有 电 
视 机 的 销售 和 营销 活动 。 但 能 否 赁 此 激活 
僵局 ， 尚 有 待 观察 。 


格兰仕 : 全 球 贴 牌 供应 商 

格兰仕 公司 1992 年 转型 制造 微波 炉 ， 
1995 年 以 25.1% 的 市 场 份额 位 居中 国 微波 
炉 市 场 之 首 。1996 年 ， 格 兰 仕 提出 国际 化 
的 目标 ， 但 欧美 等 发 达 国家 和 地 区 的 微波 
炉 市 场 已 经 相当 成 熟 ， 格 兰 仕 面临 强大 的 
对 手 。 格 兰 仕 清楚 地 看 到 了 自己 的 优势 在 
于 低 成 本 ， 由 此 选择 的 国际 化 路 径 是 :与 
国外 家 电厂 商 合作 ， 将 对 方 的 生产 线 移 到 
中 国 ， 为 它们 贴 牌 生产 。 

20 世纪 90 年 代 末 ， 微 波 炉 变压器 日 本 
Bt 23 美元 、 欧 洲 售 价 30 美元 。 格 兰 仁 
先后 游说 欧洲 厂商 和 日 本 厂商 将 生产 线 搬 
到 中 国 ， 中 国 的 劳动 力 成 本 低 ， 而 且 可 以 
三 班 倒 ， 生 产 线 的 每 周 运转 时 间 可 以 达 100 
多 个 小 时 (因为 劳动 制度 的 不 同 ， 欧洲 厂 
商 的 生产 时 间 每 周 大 概 只 有 20 多 个 小 时 )。 
这 样 ， 每 件 微 波 炉 变压器 的 成 本 降 为 4 美 
元 ， 大 大 降低 了 格兰仕 的 采购 成 本 。 

贴 牌 策略 使 格兰仕 作为 供应 商 的 海外 
占有 率 实现 巨大 突破 ， 也 避 开 了 反倾销 的 
风险 。1997 年 ， 格 兰 仕 借 助 法 国家 电 进出 
口 商 Fillony 公司 的 影响 力 ， 仅 用 一 年 时 间 
就 在 法 国 占据 了 25 昕 的 微波 炉 市 场 ; ER 
国 ， 大 字 集 团 曾 是 家 电 经 销 商 Harvard 公 
司 的 供应 商 ，1997 年 亚洲 金融 危机 后 ， 大 
字 陷 入 泥潭 ， 格 兰 仕 不 失 时 机 地 向 哈 利 士 
推广 自己 ，2000 年 一 路 成 为 英国 微波 炉 供 
应 商 之 首 。2005 年 ， 格 兰 仕 全 球 产销 量 突 
破 2 000 万 台 ， 其 中 出 口 1 400 万 台 。 如 
今 ， 格兰仕 的 电 烤 箱 、 早 餐 机 、 电 人 饭 煲 等 
产品 也 旺销 全 球 近 200 个 国家 和 地 区 。 
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这 种 策略 的 好 处 是 : SIL I 
生 新 市 场 的 营销 风险 ， 又 能 集中 资金 扩大 
生产 规模 ， 进 一 步 降 低 生产 成 本 。 贴 牌 策 
略 也 不 必 涉 及 海外 流通 领域 。 然 而 ， 贴 牌 
就 意味 着 只 能 赚 取 底 端 利润 ， 虽 然 格兰仕 
已 经 与 世界 200 多 家 跨国 公司 展开 了 全 面 
合作 ， 但 年 销售 额 不 过 100 多 亿 元 。 利 润 
的 微薄 使 研发 投入 扣 襟 见 肘 ， 从 而 更 加 依 
赖 海外 合作 方 。 格 兰 住 已 将 “ 创 牌 ” 作 为 
国际 化 的 更 高 目标 ,格兰仕 自 有 品牌 与 贴 
牌 的 比例 已 从 1:* 9 上升 到 3: 7。2006 年 
开始 ， 格 兰 仕 也 走出 另 一 步 : 在 海外 建立 
分 公司 和 开拓 自己 的 销售 渠道 。 


MS: 温州 鞋 的 海外 扩张 三 部 曲 

康 奈 集 团 创办 于 1980 年 ， 主 要 经 营 皮 
鞋 、 皮 革 产 品 。1999 年 ， 康 奈 董 事 长 郑 秀 康 
开始 对 全 球 各 地 市 场 进行 考察 。2001 年 1 
月 ， 康 奈 在 法 国 巴黎 19 区 开设 第 一 家 专卖 
店 ， 迈 出 了 国际 化 的 第 一 步 。5 年 后 ， 康 奈 
又 在 巴黎 1 区 商业 黄金 地 段 赛 巴 斯 托 堡 设立 
旗舰 店 ，280 平方 米 的 店面 在 当地 也 属 罕见 。 
目前 ， 康 奈 在 全 球 共 开设 了 专卖 店 1 100 多 
家 ， 其 中 海外 100 FR, WA 20 多 个 国家 ， 
康 奈 已 经 在 欧洲 建立 了 近 百 家 分 店 。 其 海外 
销售 额 已 占 集团 销售 额 的 10% 左 右 。 

康 奈 进入 海外 市 场 分 为 三 步 : 

第 一 步 ， 走 出 去 。20 世纪 90 年 代 末 ， 
康 奈 进 入 国际 市 场 的 首要 障碍 是 营销 渠道 ， 
后 来 发 现 遍 布 世界 各 地 的 40 多 万 名 温州 华 
侨 本 身 就 是 一 个 黄金 销售 渠道 。 由 此 ， 康 奈 
对 海外 温州 籍 商人 及 回国 探亲 华侨 开展 深入 
宣传 ， 逐 步 落实 了 海外 加 盟 商 。2001 年 ， 康 
奈 开 始 在 法 国 、 美 国 、 意 大 利 等 国 的 华侨 华 
人 聚居 区 开设 专卖 店 ， 大 多 针对 华人 市 场 。 
康 奈 在 国际 市 场 坚持 用 自己 的 品牌 ， 不 但 避 
免 了 贸易 摩擦 ， 而 且 增加 了 利润 空间 。 

第 二 步 ， 走 进去 。 两 年 后 ， 康 奈 改 变 
了 只 在 华人 街区 开店 的 做 法 ， 把 分 店 延 伸 
至 法 国 商业 繁华 和 富裕 的 街区 ， 通 过 与 欧 
美 商业 企业 合作 ， 进 入 各 国 超级 市 场 和 品 
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牌 商店 ， 力 图 在 中 高 档 鞋 的 市 场 占有 一 席 
之 地 。2005 年 12 月 ， 康 奈 与 法 国 百货 连锁 
商店 ADVANCED VISION 签约 ， 这 意味 
着 今后 5 年 康 奈 将 直接 进入 欧盟 200 个 中 
高 档 商店 。 

此 外 ， 康 奈 集 团 还 推行 国际 化 的 新 战 
略 一 一 资本 扩张 。2006 年 ， 康 奈 携手 东 宁 吉 
信 工 贸 集团 ， 投 资 20 亿 元 在 俄罗斯 乌 苏 里 
斯 克 市 建立 “康吉 经 济 贸易 合作 区 园 "。 通 
过 在 海外 建立 中 国企 业 的 集群 基地 ， 康 奈 等 
企业 得 以 规避 越 来 越 严格 的 国际 贸易 壁垒 。 

第 三 步 ， 走 上 去 。2004 4p 9 月， 温州 鞋 
在 西班牙 遭遇 “ 烧 鞋 事件 "。 在 中 国 商品 遭 
志 反 倾销 的 形势 下 ， 康 奈 认 识 到 为 进入 国际 
Wi, 仅仅 打通 渠道 还 不 够 ， 设计 至 关 重 
要 。 只 有 自主 创新 ， 掌 握 核心 技术 ， 创 出 世 
界 品牌 ， 才 能 占领 国际 市 场 。 继 2001 年 康 
泰成 为 世界 顶级 鞋 类 研究 组 织 SATRA 的 会 
员 单 位 后 ，2004 年 康泰 投资 与 SATRA 合作 
共 建 符合 国际 标准 的 鞋 类 实验 室 。 康 奈 与 
SATRA 的 合作 不 但 实现 了 质量 与 工艺 领先 ， 
还 使 康泰 在 国际 竞争 中 取得 主动 ， 成 为 国际 
标准 制定 的 参与 者 。 提 升 设计 水 平 与 国际 市 
场 的 潮流 接轨 ， 是 康泰 努力 的 方向 。 此 外 ， 
“ 烧 鞋 事件 ”一 年 之 后 ，2005 4p, MAS BH 
进行 公共 关系 活动 ， 邀 请 西班牙 同行 访问 温 
州 ， 化 解 误会 ， 签 署 了 《温州 宣言 》 谋求 
与 欧盟 制 鞋 业 的 “和 谐 共 赢 "。 


万 向 : 收购 整合 全 球 资源 

作为 一 家 从 小 型 乡镇 企业 发 展 起 来 的 中 
国 公司 ， 万 向 集团 一 直 对 海外 市 场 非常 重 
视 ， 从 20 世纪 90 年 代 中 期 开始 陆续 收购 了 
美国 和 欧洲 的 一 些 品牌 企业 ， 并 与 中 国 本 土 
的 制造 基地 进行 整合 ， 形 成 自己 的 全 球 资源 
d, 逐渐 赢得 了 全 球 化 竞争 的 主导 地 位 。 

1994 年 ， 万 向 在 美国 成 立 了 分 公司 。 
万 向 (美国 ) 公司 最 初 的 定位 很 简单 ， 就 
是 把 万 向 中 国生 产 的 产品 销售 到 美国 去 。 
由 于 当时 外 贸 出 口 价 格 竞争 激烈 ， 市 场 非 
常 混乱 ， 海 外 客户 多 有 抱 乱 。 


万 向 决定 重 塑 海外 市 场 结构 ， 不 直接 
卖 产品 ， 而 是 去 开发 市 场 。 除 了 帮助 中 国 
的 母 公司 拓展 市 场 之 外 ， 万 向 《美国 ) 开 
始 陆续 进行 收购 和 投资 。2000 年 ， 万 向 收 
购 了 美国 汽车 维修 市 场 的 主要 零 部 件 生产 
供应 商会 勒 公司 (Scheele) 的 品牌 ， 并 把 
会 勒 的 产品 全 部 安排 在 中 国 的 工厂 生产 ， 
这 至 少 为 万 向 集团 增加 了 500 万 美元 的 海 
外 销售 额 。 

万 向 还 收购 了 美国 的 一 家 上 市 公司 
UAI， 借 此 获得 管理 上 市 公司 的 经 验 。 在 
签订 股权 投资 合同 的 同时 ， 它 与 UAI 公司 
签订 了 长 期 采购 合同 。 合 同 规定 ， 对 于 
UAI 公司 在 中 国 的 所 有 采购 业务 ， 万 向 有 
第 一 优先 权 。 两 家 公司 的 业务 对 接 方式 是 : 
万 向 变 成 了 UAI 全 球 物流 体系 的 一 个 接 
口 ， 为 其 在 中 国 寻 找 工 厂 。 

万 向 的 男 一 项 重大 收购 是 ， 斥 资 1 000 
多 万 美元 收购 了 洛克 福特 公司 Rockford) 
33. 5 中 的 股权 ， 成 为 它 的 第 一 大 股东 。 这 
场 交 易 的 好 处 立竿见影 ， 促 成 了 万 向 与 福 
特 公司 的 配套 业务 合作 ， 因 为 万 向 想 做 却 
缺乏 设计 能 力 ， 而 洛克 福特 有 技术 能 力 却 
缺乏 产能 ， 最 后 达成 了 三 方 合作 。 

2004 £, 万 向 在 美国 创建 “万 向 制造 
基金 "， 目 的 是 吸引 美国 本 土 的 资金 ， 进 行 
更 大 规模 的 收购 ， 发 展 得 更 快 一 些 。 

[讨论 题 ] 

1. 试 比较 中 国企 业 进入 国际 市 场 的 不 
同 路 径 和 优 劣 。 

2. 中 国企 业 选 择 海外 市 场 时 应 “ 先 易 
后 难 ” 还 是 “ 先 难 后 易 ”? 

资料 来 源 :《 中 国企 业 国 际 化 专题 )， 载 (北大 商业 
评论 》，2006 (12); “Branding in China," from Philip 
Kotler and Waldemer Pfoertsch, B2B Brand Manage- 
ment, 2006, 302-314, 杨 国 强 ; 《联想 并 购 IBM PC 已 
获 成 功 )， 载 《第 一 财经 日 报 》，2007 -08 - 03, www. chi- 
na-chn. com; 联想 官方 网 站 奥运 专区 ，www， leno- 
vo2008. com ; BARK: 《海尔 全 球 化 》， 载 《北大 商业 评 
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统 OEM 模式 )， 载 《哈佛 商业 评论 》 CPX), 2004 
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全 球 营销 方案 的 决策 


国际 公司 必须 决定 要 对 其 营销 战略 进行 多 大 程度 的 改变 以 适应 当地 的 情 
襄 .o0 一 个 极端 是 公司 在 世界 各 地 都 采用 全 球 标 准 营 销 组 合 ， 这 种 方法 能 维持 
低 成 本 、 确 保 品 牌 形象 的 一 致 性 ， 让 公司 能 够 迅速 而 有 效 地 推广 其 理念 。 另 一 
个 极端 是 修订 的 营销 组 合 ， 根 据 每 个 目标 市 场 对 营销 计划 进行 修订 。 这 一 做 法 
可 以 考虑 到 顾客 需求 、 需 要 、 使 用 方式 和 反应 方面 的 差异 ， 以 及 法 律 环境 和 营 
销 机 构 的 差异 。 在 这 两 个 极端 中 间 ， 存 在 很 多 种 可 能 的 方式 。 基 根 (Keegan) 
提出 了 针对 某 个 国外 市 场 修改 产品 和 传播 方式 的 五 种 战略 〈 见 图 1935,09 
见 “ 红 牛 ” 的 例子 。 


产品 
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图 19 一 3 五 种 国际 产品 和 传播 战略 


红牛 在 不 到 15 年 的 时 间 里 ,红牛 品牌 通过 有 技巧 地 接触 全 球 的 年 轻 
人 ， 获 得 了 全 世界 能 量 饮料 市 场 70 紧 的 市 场 份额 。 红 牛 是 由 迪 特 利 希 。 马 
MARK (Dietrich Mateschitz) 在 奥地利 建立 的 品牌 。1992 年 ， 它 进入 第 一 
个 外 国 市 场 匈牙利 ， 现 在 已 经 在 100 多 个 国家 销售 。 红 牛 饮料 由 氨基 
酸 、 维 生 素 B、 咖 啡 因 和 碳水 化 合 物 构成 。 最 初 ， 红 牛 只 有 一 种 包装 一 一 
250 毫升 维 装 ， 而 且 除 了 “红牛 给 你 力量 ”的 电视 动画 广告 之 外 ， 很 少 使 用 
传统 广告 形式 。 红 牛 通 过 它 的 “种 子 计划 ”来 发 展 口碑 营销 : 公司 首先 瞄 
准 商店 、 俱 乐 部 和 商场 ， 然 后 逐步 扩展 到 便利 店 和 和 餐馆， 最 后 进入 超市 。 
红牛 的 目标 人 群 是 意见 领袖 们 ， 因 此 红牛 出 现在 体育 比赛 中 ， 出 现在 颁奖 
典礼 的 豪华 轿车 中 ， 也 出 现在 随后 的 受 邀 晚会 中 。 红 牛 也 通过 赞助 极限 运 
动 和 独特 的 大 众 活动 来 塑造 其 “ 酷 ” 的 形象 。 例 如 ， 在 全 球 的 许多 城市 ， 
红牛 公司 每 年 赞助 “飞行 日 ” 运动， 参赛 者 驾驶 自己 设计 制作 的 飞机 从 特 
制 的 斜坡 冲 向 高 空 再 落 向 水 中 ， 如 此 刺激 的 运动 正好 体现 了 公司 品牌 的 广 
告 语 !09 





产品 
有 些 类 型 的 产品 能 比 其 他 类 型 的 产品 更 容易 地 跨国 界 销售 ， 例 如 ， 食 品 和 
饮料 营销 者 不 得 不 面 对 各 地 过 然 各 异 的 口味 所 带 来 的 挑战 .5 直接 延伸 
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(straight extension) 是 指 不 对 产品 进行 任何 改变 ， 直 接 引 入 国外 市 场 。 直 接 
延伸 在 照相 机 、 消 费 电器 和 很 多 种 类 的 机 床 方面 已 经 取得 了 成 功 。 在 假定 自己 
生产 的 国内 产品 能 够 直接 引入 另 一 个 国家 之 前 ， 公 司 应 当 考 察 下 列 要 素 中 哪些 
能 够 带 来 超过 成 本 的 收益 : 性 能 、 品 牌 、 标 签 和 包装 、 颜 色 、 广 告 主题 、 媒 体 
和 实施 、 价 格 、 销 售 促销 。 


产品 调整 (product adaptation) 是 指 对 产品 作出 改动 以 适应 当地 市 场 的 情 
境 或 偏好 。 公 司 可 能 有 针对 性 地 开发 地 方 版 、 国 家 版 、 城 市 版 或 者 不 同 的 零售 
商 版 的 产品 。 产 品 发 明 (product invention) 包括 以 两 种 形式 之 一 创造 出 新 的 


东西 。 后 向 发 明 是 指 重新 引入 能 够 较 好 地 适应 另 一 个 国家 的 需求 的 早期 产品 形 
式 。 前 向 发 明 是 指 可 以 适应 外 国 需求 的 老 产 品 的 翻新 。 产 品 发 明 的 成 本 很 高 ， 
但 其 回报 可 能 更 高 ， 尤 其 是 当 这 种 创新 能 够 推广 到 其 他 地 方 时 。 很 多 美国 公司 
不 仅 为 海外 市 场 发 明 新 产品 ， 而 且 从 国际 经 营 中 汲取 产品 和 创意 带 回 国内 。 哈 
AGAR (Häagen-Dazs) 最 初 为 了 在 阿根廷 销售 ， 开 发 了 根据 在 该 国 很 受 欢迎 
的 焦 糖 奶 命名 的 牛奶 糖浆 口味 的 冰激凌 。 后 来 ， 哈 根 达 斯 将 这 种 冰激凌 推广 到 
全 球 ， 牛 奶 糖 浆 冰激凌 很 快 成 为 哈 根 达 斯 在 美国 最 受 欢 迎 的 前 十 种 口味 冰激凌 


ig 

传播 

公司 使 用 与 国内 市 场 相同 的 营销 传播 项 目 ， 也 可 以 针对 每 个 当地 市 场 对 其 
进行 改变 ， 这 称 为 传播 适应 (‘communication adaptation)。 如 果 公 司 既 改动 产 





品 又 改动 传播 ， 则 该 公司 实施 的 是 双重 适应 (dual adaptation), 

先 考虑 一 下 信息 。 第 一 种 方法 是 在 各 地 使 用 同样 的 信息 ， 只 是 语言 、 名 称 
和 颜色 有 所 差异 .中 "第 二 种 方法 是 在 全 球 采用 一 个 主题 ,但 针对 每 个 当地 市 场 
对 副本 进行 改动 。 例 如 ， 佳 美 牌 (Camay) 香皂 的 一 则 电视 广告 展示 的 是 一 名 
美女 在 沐浴 。 在 委内瑞拉 播 出 的 广告 中 ， 浴 室 里 有 位 男子 ， 而 在 日 本 播 出 的 广 
告 中 ， 这 名 男子 则 在 浴室 外 面 等 候 。 定 位 没有 改变 ， 但 创造 性 的 实施 考虑 到 了 
各 地 的 不 同感 受 。 第 三 种 方法 是 开发 一 系列 全 球 广告 ， 针 对 各 国 的 不 同情 况 从 
中 选取 最 适当 的 广告 。 第 四 种 方法 是 某 些 公司 允许 各 国 经 理 创造 有 所 在 国 特色 
的 广告 ， 当 然 ， 这 种 广告 创意 要 在 给 定 的 规范 之 内 进行 。 

媒体 的 使 用 也 要 进行 国际 化 改动 ， 因 为 不 同 国家 可 利用 的 媒体 是 不 同 的 ， 
例如 针对 香烟 和 酒 的 媒体 广告 管制 。 营 销 者 还 必须 针对 不 同 的 市 场 修订 其 促销 
工具 ， 充 分 考虑 禁止 或 限制 折扣 、 折 让 和 赠 券 等 工具 的 法 律 。 人 员 销 售 技巧 可 
能 也 要 有 所 改变 。 受 美国 人 青睐 的 直接 无 反馈 方法 在 欧洲 、 亚 洲 和 其 他 地 方 可 
能 不 起 作用 ， 更 间接 的 微妙 方式 可 能 更 有 效 .中 


价格 

当 公 司 在 海外 销售 时 ， 它 将 面临 价格 提高 的 问题 ， 因 为 它 必须 在 产品 的 出 
厂价 上 加 上 运输 、 关 税 、 进 口 者 加 价 、 批 发 商 加 价 和 零售 商 加 价 等 成 本 。 由 于 
这 些 增加 的 成 本 以 及 汇率 浮动 风险 ,制造 商 要 获得 与 国内 相同 的 利润 率 ， 产 品 
的 销售 价格 在 另 一 个 国家 可 能 要 高 出 2 一 5 倍 。 因 此 ， 公 司 可 以 针对 所 有 市 场 
制定 统一 价格 ， 也 可 以 针对 每 个 市 场 制定 基于 市 场 的 价格 ， 还 可 以 针对 每 个 市 
场 制定 基于 成 本 的 价格 。 


第 19 章 新 世界 的 营销 管理 > x 


很 多 跨国 公司 正在 应 付 灰 市 gray market)" je —[a]BE, BD ai RE it BEA 
产品 原 产 国 的 正常 或 被 授权 经 销 渠 道 转移 或 销 往 国 外 。 价 格 较 低 国家 的 经 销 商 
找到 将 部 分 产品 销 往 价格 较 高 国家 的 途径 ， 从 而 获取 更 多 的 利益 。 跨 国 公司 试 
图 通过 调整 分 销 商 、 提 高 对 低 成 本 经 销 商 的 售 价 ， 或 对 不 同 国家 提供 不 同 产品 
特性 或 服务 保证 等 方式 来 遏制 被 操纵 的 市 场 。 互 联网 有 助 于 降低 国家 间 的 价格 
差距 ， 因 为 只 要 公司 在 线 销售 ， 消 费 者 就 能 够 很 容易 地 查询 到 产品 在 各 个 国家 
出 售 的 价格 。 


分 销 渠道 
各 国 的 分 销 渠 道 差 异 非常 大 。 因 此 公司 应 当 分 析 产 品 在 每 个 国家 是 如 何 进 


行 分 销 的 ， 并 考虑 产品 分 销 到 最 终 用 户 的 整体 渠道 。 在 第 13 章 “ 营 销 在 中 国 : 
跨国 公司 在 中 国 的 渠道 变革 ”中 ， 展 示 了 一 些 跨国 公司 在 中 国 是 如 何 调整 其 分 
销 渠 道 的。 要 在 日 本 销售 香皂 ， 宝 洁 必 须 先 将 香皂 销售 给 总 批发 商 ， 由 其 销售 
给 产品 批发 商 ， 再 由 产品 批发 商 销售 给 专门 产品 批发 商 ， 由 专门 产品 批发 商 销 
售 给 地 区 批发 商 ， 然 后 由 地 区 批发 商 销售 给 当地 批发 商 ， 最 后 由 这 家 当地 批发 
商 销售 给 零售 商 。 上 述 所 有 分 销 层次 意味 着 消费 者 最 终 支付 的 价格 可 能 两 三 倍 
于 进口 者 支付 的 价格 。 宝 洁 如 果 在 非洲 销售 香皂 ， 则 可 以 将 香皂 销售 给 一 家 进 
口 批发 商 ， 这 家 进口 批发 商 再 销售 给 数 家 批发 商 ， 再 由 其 销售 给 在 当地 市 场 售 
货 的 小 商贩 《〈 主 要 是 妇女 ) 。 

另 一 种 差异 是 国外 零售 商 的 规模 和 特性 方面 的 差异 。 美 国 市 场 上 主要 是 
大 型 零售 连锁 集团 ， 而 很 多 国外 零售 业 是 由 独立 的 小 型 零售 商 主 导 的 。 这 些 
零售 商 的 加 价 很 高 ， 但 是 实际 价格 通过 讨价还价 被 压 得 很 低 。 由 于 收入 较 
低 ， 人 们 必须 每 天 进行 小 批量 购买 ， 他 们 最 多 能 购买 的 量 是 可 以 擒 回 家 或 者 
用 自行 车 驮 回 家 的 量 。 将 大 包装 分 拆 仍然 是 中 间 商 的 主要 职能 ， 这 对 于 大 型 
零售 公司 在 发 展 中 国家 的 扩张 是 个 巨大 的 障碍 。 不 管 进入 的 是 哪个 国家 ， 跨 
国 公司 都 必须 选择 合适 的 分 销 商 ， 对 其 进行 投资 ， 并 制定 能 够 得 到 它们 认可 
的 绩效 目标 .中 


高 科技 营销 的 运用 





科技 是 改变 营销 的 一 种 重大 的 力量 。 数 字 革 命 已 经 赋予 顾客 和 公司 一 些 新 
的 能 力 。 在 21 世纪 ， 产 生 了 基于 计算 机 和 软件 的 互联 网 营销 和 手机 营销 的 一 
些 特殊 的 问题 。 


互联 网 营销 


互动 营销 和 一 对 一 营销 ( 见 第 17 章 的 “互动 营销 ”)， 以 及 现代 物流 和 供 
应 链 CLS 14 章 的 “市 场 物 流 ”) 都 依赖 于 互联 网 。 因 为 互联 网 赋予 了 现代 公 
司 一 些 新 的 能 力 ， 

e 公司 可 以 操控 大 量 的 新 信息 和 销售 渠道 、 互 联网 ， 在 世界 范围 内 有 了 
更 广阔 的 地 理 区 域 来 宣传 和 推广 它们 的 业务 和 产品 。 通 过 建立 一 个 或 多 个 网 
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站 ， 公 司 可 以 列 出 它 的 产品 和 服务 、 历 史 、 经 营 理念 、 工 作 机 会 和 其 他 引起 访 
客 兴 趣 的 信息 。 不 像 过 去 的 广告 和 宣传 册 ， 互 联网 让 它们 可 以 传递 几乎 无 限量 
的 信息 。 

e 公司 可 以 收集 更 完整 和 更 丰富 的 关于 市 场 、 顾 客 、 潜 在 顾客 和 竞争 者 
的 信息 。 它 们 也 可 以 使 用 互联 网 进行 全 新 的 市 场 调研 ， 安 排 小 组 深度 访谈 、 发 
放 问 卷 并 通过 其 他 途径 来 搜集 第 一 手数 据 。 

e 公司 可 以 把 互联 网 作为 私有 的 内 部 网 来 便利 和 加 快 内 部 沟通 。 员 工 可 
以 互相 咨询 、 寻 求 建议 以 及 通过 公司 的 主 计算 机 下 载 和 上 传 需要 的 信息 。 

e 公司 可 以 同 顾客 和 潜在 顾客 进行 双向 沟通 以 及 更 有 效 地 交易 。 互 联网 
让 个 人 可 以 容易 地 给 公司 发 电邮 并 收 到 回复 。 今 天 ， 更 多 的 公司 正 与 其 供应 商 
和 分 销 商 建立 外 联网 来 更 有 效率 地 发 送 和 接受 信息 、 下 订单 以 及 付款 。 

e 公司 现在 可 以 向 申请 的 或 者 给 予 公司 许可 的 顾客 发 送 广告 、 样 品 和 
信息 。 

e 公司 可 以 通过 使 用 基于 网 站 访问 量 和 频次 的 数据 库 信息 来 为 顾客 定制 
产品 和 服务 。 

@ 公司 可 以 改善 采购 、 招 聘 和 培养 人 才 以 及 内 部 和 外 部 的 沟通 。 公 司 可 
以 使 用 互联 网 来 比较 供应 商 的 价格 以 及 通过 拍卖 或 贴 出 自己 的 条 款 来 购买 材 
料 ， 从 而 节省 大 量 的 成 本 。 公 司 可 以 招聘 新 的 员工 。 许 多 公司 也 准备 了 互联 网 
培训 产品 可 以 下 载 给 员工 、 交 易 伙伴 和 代理 商 。 

e 公司 通过 提高 准确 性 和 服务 质量 ， 提 高 了 物流 效率 和 运营 效率 ， 从 而 
节省 大 量 的 成 本 。 互 联网 提供 了 一 个 更 准确 和 更 快速 的 方式 ， 在 公司 之 间 、 商 
务 伙伴 之 间 以 及 与 顾客 之 间 传递 和 接受 信息 、 订 单 、 交 易 和 款项 。 

因为 工厂 定制 化 、 计 算 机 和 互联 网 、 数 据 库 营销 软件 的 发 展 ， 公 司 与 顾客 
进行 个 别 交易 已 经 成 为 现实 。 宝 马公 司 的 技术 现在 可 以 让 顾客 从 350 个 改造 
品 、500 个 选项 、90 种 外 观 颜色 和 170 种 装饰 中 选择 设计 自己 的 宝马 汽车 。 该 
公司 宣称 在 欧洲 有 805 台 汽 车 是 由 个 人 购买 的 ， 在 美国 有 30% 的 汽车 是 定制 
的 。 英 国 超市 巨头 乐购 ， 通 过 使 用 会 员 卡 数据 ， 根 据 每 个 消费 者 的 特征 来 个 性 
化 产品 ， 因 而 正在 超越 它 的 竞争 对 手 桑 斯 博 里 。™ 

然而 ,一 对 一 营销 所 需 的 对 信息 收集 、 硬 件 和 软件 的 必要 的 投资 可 能 会 超 
出 它 的 收益 ， 所 以 也 并 非 对 于 任何 公司 都 适合 。 以 下 状况 的 公司 采用 一 对 一 营 
销 会 最 有 效 : 一 直 收 集 大 量 的 单个 顾客 信息 、 销 售 大 量 的 产品 而 且 可 以 交叉 销 
售 、 销 售 季节 性 更 换 或 升级 的 产品 以 及 销售 高 价值 产品 的 公司 。 

为 了 提高 网 络 购物 体验 的 娱乐 性 、 信 息 价值 以 及 顾客 满意 度 ， 一 些 公司 
使 用 了 Avatar 模式， 用 以 图 像 为 主 的 虚拟 、 卡 通 形象 作为 公司 的 代表 。 作 
为 认同 人 物 、 个 人 购物 助理 、 网 站 导航 员 或 者 交谈 伙伴 ，Avatar 模式 可 以 提 
供 一 种 更 加 富有 人 际 关 系 的 购物 体验 。 研 究 表明 Avatar 模式 可 以 增强 基于 
网 络 的 销售 渠道 的 有 效 性 ， 尤 其 是 当 Avatar 被 看 作 专 家 或 被 认为 有 魅力 的 
m Ln 
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搜索 引擎 在 谷歌 占有 互联 网 搜索 业务 市 场 份额 高达 45% 的 情况 下 ， 
去 挑战 它 似乎 太 过 鲁莽 了 。 对 谷歌 的 正面 进攻 意味 着 建立 一 个 更 好 的 吸引 
点 击 率 的 平台 ， 也 就 是 更 好 的 搜 算法 。 然 而 ， 一 些 规模 更 小 的 搜索 公司 正 
在 对 谷歌 进行 侧 姻 进攻， 它们 有 信心 可 以 从 搜索 巨头 那里 抢夺 一 些 市 场 份 
额 。 这 些小 公司 攻击 的 侧翼 正 是 谷歌 搜索 缺失 的 部 分 :人 类 智慧 以 及 推断 
和 背景 分 析 的 能 力 。 吉 姆 。 威 尔 斯 Oim Wales)， 维 基 百 科 (开放 式 的 互联 
网 百科 全 书 ) 的 共 建 者 ， 计 划 创立 一 个 开放 式 的 搜索 引擎 叫做 Wikia， 它 既 
有 机 器 驱动 的 搜 算法 也 有 人 类 的 推演 能 力 。 威 尔 斯 认为 人 类 更 擂 长 剔除 无 
用 的 搜索 结果 。ChaCha 公司 采用 了 一 个 类 似 的 战略 ， 在 韩国 获得 了 巨大 的 
成 功 ， 而 谷歌 在 韩国 却 进展 缓慢 。 由 麻 省 理工 学 院 (MIT) 的 科学 家 斯 科 
特 。A。 琼 斯 (Scott A. Jones) 建立 的 ChaCha 使 用 了 25 000 名 兼职 和 全 职 
员工 提供 实时 的 搜索 指导 。 任 何 一 个 曾经 使 用 谷歌 搜索 标题 的 人 ， 如 果 得 
到 的 是 数 以 万 计 的 网 页 结果 ， 而 真正 有 用 的 只 有 几 个 结果 时 ， 就 会 认为 有 
指导 的 搜索 可 能 是 有 吸引 力 的 。ChaCha 的 人 工 指导 搜索 可 以 提供 更 小 规模 
的 、 聚 焦 的 、 相 关 的 结果 。 使 用 人 工 指导 的 成 本 可 能 很 惊人 ,但 是 ChaCha 
设法 以 每 个 月 每 小 时 510 美元 的 价格 雇用 工 万 客 指 导 者 ; 如 果 这 些 指导 者 
可 以 带领 其 他 人 加 入 ， 还 能 得 到 财务 奖励 。Wikia 在 这 一 方面 打算 使 用 数 以 
万 计 的 自愿 者 ， 采 用 同 它 获得 成 功 的 、 全 部 由 志愿 者 经 营 的 维基 一 样 的 
模式 US) 


口 电子 商务 营销 


电子 商业 Co business) 是 指 利 用 电子 方式 和 平台 经 营 公司 的 业务 。 电 子 
商务 【eeommeree) 是 指 公 司 或 网 站 在 线 销售 或 者 协助 销售 产品 或 服务 。 电 子 
商务 导致 了 电子 采购 和 电子 营销 的 发 展 。 电 子 采 购 Ce purchasing) 是 指 公司 
决定 从 各 在 线 供应 商 处 购买 产品 、 服 务 和 信息 。 电 子 营销 (emarketing) 是 
指 在 线 告 知 和 沟通 购买 者 ， 推 广 和 销售 其 产品 或 服务 。 随 着 越 来 越 多 的 公司 在 
线 经 营 ,“ 电 子 ”这 个 词 头 早晚 会 被 取消 。 

我 们 可 以 区 分 完全 甩 标 Cpure-click) 公司 和 水 泥 加 鼠标 〈brick-and-click) 
公司 。 前 者 创建 网 站 之 前 从 未 作为 一 家 公司 存在 过 ; 后 者 指 原 有 的 公司 增加 在 
线 网 站 来 传递 信息 或 进行 电子 商务 。 


完全 鼠标 公司 

完全 鼠标 公司 可 以 有 很 多 种 形式 ， 搜 索引 擎 、 互 联网 服务 提供 商 ASP), 
商业 网 站 、 交 易 网 站 、 内 容 网 站 和 接 人 网 站 。 商 业 网 站 销售 各 种 产品 和 服务 ， 
尤其 是 图 书 、 音 乐 、 玩 具 、 保 险 、 服 装 等 。 最 知名 的 商业 网 站 包括 亚马逊 、 
eBay 和 Expedia 等 。 商 业 网 站 应 用 多 种 战略 进行 竞争 : Hotels 是 旅店 预订 信 
息 的 领袖 ，Buy. com 是 低 价 格 的 代表 ; Winespectator 则 是 所 在 单一 领域 的 
专家 。 

当 顾 客 在 寻找 更 大 的 购买 方便 性 《例如 购买 图 书 和 音乐 )、 更 低 的 成 本 A 
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如 股票 交易 或 阅读 新 闻 ) 或 者 关于 产品 特性 和 价格 的 信息 〈 例 如 汽车 或 计算 机 ) 
时 ， 互 联网 最 有 用 。 对 于 必须 预先 触摸 或 检查 的 产品 ， 互 联网 还 不 是 很 有 效 。 但 
是 ， 即使 这 样 也 有 很 多 例外 。 人 们 可 以 从 EthanAllen. com 订购 家 具 ， 从 
Sears. com 订购 家 用 电器 ， 从 Dell. com 订购 高 级 计算 机 ， 而 不 必 有 预先 试用 。 

尽管 大 众 媒体 对 于 公司 对 消费 者 (B2C〉 网 站 给 予 了 最 多 的 关注 ， 更 多 的 
业务 是 在 公司 对 公司 (B2B) 网 站 进行 的 ， 这 些 网 站 使 得 市 场 更 有 效率 。 过 
去 ， 买 主 不 得 不 花费 大 气力 收集 有 关 全 球 供应 商 的 信息 。 任 借 互联 网 ， 买 主 可 
以 很 容易 地 通过 下 述 渠 道 获取 更 多 信息 : CD 供应 商 网 站 ; (2) 信息 中 介 ， 即 
通过 汇总 所 有 可 选 产品 信息 而 增值 的 第 三 方 ; (3) 市 场 创建 者 ， 即 建立 联系 买 
主 和 卖主 的 市 场 的 第 三 方 ; CO 顾客 社区 ， 即 顾客 交换 关于 供应 商 的 产品 和 服 
务 情况 的 在 线 群 体 。 

上 述 机 制 使 得 定价 更 加 透明 。 对 无 差异 产品 的 价格 压力 会 增强 ,并 且 买 主 
会 更 透彻 地 了 解 高 差异 度 产品 的 真正 价值 。 优 质 产品 的 供应 商 可 以 通过 价值 透明 
化 来 抵消 价格 透明 化 的 影响 。 无 差异 产品 的 供应 商 不 得 不 压缩 成 本 来 应 对 竞争 。 


水 泥 加 鼠标 公司 

许多 以 前 建立 的 公司 对 于 是 否 增加 电子 商务 功能 费 尽 思量 。 有 些 公 司 开设 
了 网 站 来 描述 公司 的 业务 ， 但 反对 增加 电子 商务 业务 ， 因 为 担心 会 与 线 下 的 零 
售 商 和 代理 商 或 者 它们 自己 的 店铺 竞争 .中 问题 在 于 如 何 同时 通过 中 间 商 和 网 
络 销售 。 要 获得 中 间 商 的 支持 至 少 有 三 种 策略 : CD 在 网 上 提供 不 同 的 品牌 或 
产品 ; (D 向 线 下 伙伴 支付 更 高 的 佣金 ， 以 补偿 对 其 销售 造成 的 负面 影响 ; 
(3) 在 网 站 接受 订单 ， 让 零售 商 送 货 和 收 款 。 哈 雷 -戴维森 公司 要 求 希望 在 线 
订购 配件 的 顾客 选 定 一 家 经 销 商 。 被 选 定 的 经 销 商 负责 满足 该 订单 ， 并 应 符合 
哈雷 -戴维森 及 时 送 货 的 要 求 ."” 

某 些 完全 鼠标 公司 或 者 以 在 线 业务 为 主 的 公司 开始 投资 建设 水 泥 网 站 。 大 
部 分 公司 用 现 有 的 品牌 名 称 作为 在 线 业 务 的 品牌 。 要 想 成 功 推出 一 个 新 品牌 十 
分 困难 ， 正 如 第 一 银行 (Bank One) 的 维 斯 潘 网 络 银行 (Wingspan Bank) 实 
践 所 证 实 的 。 因 此 ， 公 司 可 能 需要 考虑 是 否 应 剔除 某 些 或 所 有 零售 商 ， 干 脆 进 
行 直销 。 然 而 ， 银 行 发 现 有 些 顾客 更 愿意 面对面 地 办 理 某 些 业务 : 80% 的 新 开 
户 业务 仍然 是 在 实体 银行 分 支 机 构 办 理 的 。 


思科 系统 ”思科 系统 公司 正在 进行 Web 2.0 相关 的 各 种 应 用 ， 比 如 在 
YouTube 上 发 布 它 的 “人 类 网 络 ” 活 动 的 视频 ， 在 “第 二 人 生 ” 的 虚拟 世 
界 举行 分 析 师 介绍 会 ， 尤 其 是 使 用 点 击 交谈 的 功能 s “在 最 近 的 一 个 月 内 ， 
我 们 取得 的 最 大 的 成 就 是 点 击 交谈 。” 思 科 的 高 级 网 络 营销 和 战略 执行 官 迈 
克 尔 。 梅 茨 〈Michael Metz) 称 。 当 一 些小 公司 的 客户 在 思科 网 站 上 的 技术 
部 上 点 击 一 个 按钮 时 ， 他 们 就 被 连接 到 呼叫 中 心 的 代表 来 帮助 他 们 解决 问 
题 。 之 后 ， 思 科 加 入 了 一 个 更 加 销售 导向 的 点 击 交谈 功能 。 如 果 一 个 使 用 
者 反复 几 次 浏览 一 个 产品 页 面 ， 观 察 一 个 特别 的 产品 时 ， 一 个 对 话 框 就 会 
弹出 来 说 ,“ 对 于 产品 XX， 您 需要 我 们 的 帮助 吗 ?” 这 种 所 谓 的 前 噜 性 对 话 在 
开始 的 头 三 个 月 内 就 让 思科 增加 了 50%6 的 主导 性 交谈 
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口 手机 营销 


手机 开创 了 一 个 营销 的 全 新 领域 ， 称 为 手机 营销 Gn-marketing, m 代表 
手机 ) 。 手 机 的 出 现 ， 尤 其 是 对 青少年 的 影响 ， 让 营销 者 重新 思考 他 们 的 营销 
实践 。 许 多 人 认为 手机 商务 (m-commerce) 前 景 很 好 .6 

消费 者 和 商务 人 士 不 再 需要 计算 机 才能 发 送 和 接受 信息 ， 他 们 需要 的 只 是 
手机 或 者 个 人 数字 助理 器 (PDA)。 即 使 人 们 在 移动 的 过 程 中 ， 也 可 以 上 网 查 
看 股票 价格 、 天 气 和 比赛 分 数 ， 收 发 电子 邮件 ， 以 及 网 上 购物 。 远 程 信息 处 理 
技术 让 连接 互联 网 的 计算 机 可 以 安装 在 汽车 和 卡车 的 仪表 盘 上 ， 也 让 更 多 的 家 
电 《 比 如 计算 机 ) 无 线 化 ， 因 此 可 以 在 家 中 或 家 附近 的 地 方 使 用 。 

可 以 想象 一 下 上 网 手机 的 快速 增长 。 在 日 本 ， 数 以 百 万 计 的 青少年 使 用 日 
本 电话 电报 公司 (NTT) 的 DoCoMo 手机 。 他 们 也 可 以 使 用 手机 来 订购 商品 。 
每 个 月 ， 征 订 用 户 从 NTT 收 到 包含 有 征订 费 、 使 用 费 和 所 有 交易 费用 的 账 
单 。 用 户 可 以 在 最 近 的 7- 11 便利 店 支 付 账单 。 基 于 地 理 位 置 的 服务 的 潜在 市 
场 机 会 是 巨大 的 。 一 些 人 认为 这 是 积极 的 收益 ， 而 其 他 人 则 担心 隐私 问题 。 在 
发 展 中 市 场 ， 高 的 手机 渗透 率 让 手机 营销 具有 吸引 力 。 在 中 国 ， 可 口 可 乐 公司 
作为 先行 者 开创 了 一 项 全 国 性 的 活动 ， 在 一 个 多 月 的 时 间 里 ， 让 北京 市 的 居民 
发 送 文字 信息 猜测 该 城市 每 天 的 最 高 气温 ， 猜 对 就 可 以 有 机 会 赢得 一 年 的 可 乐 
产品 。 该 活动 在 35 天 内 吸引 了 400 多 万 条 信息 .5 





全 方位 营销 组 织 的 管理 





全 方位 营销 者 必须 关注 营销 组 织 ， 因 此 我 们 将 探讨 内 部 营销 和 现代 营销 部 
门 的 组 建 。 当 组 织 追求 短期 和 长 期 的 营销 效果 时 ， 公 司 社会 责任 和 可 持续 发 展 
已 经 成 为 首要 的 问题 。 我 们 也 将 探讨 越 来 越 重 要 的 公司 社会 责任 。 


口 内 部 营销 


内 部 营销 要 求 组 织 中 的 每 一 个 人 都 秉承 营销 的 概念 和 目标 ， 并 致力 于 选 
择 、 提 供 和 传递 顾客 价值 。 只 有 当 所 有 的 员工 都 意识 到 他 们 的 工作 是 创造 、 服 
务 和 满足 顾客 时 ， 公 司 才能 成 为 一 个 有 效 的 营销 者 .加 请 参见 第 18 章 的 “成 
为 顾客 导向 及 创造 型 的 公司 ”。 

营销 者 拥有 的 最 有 价值 的 能 力 是 选择 、 培 训 以 及 团结 组 织 内 部 的 人 ,让 所 
有 的 员工 富有 热情 有 助 于 同 顾客 建立 满意 的 、 有 利 可 图 的 长 期 关系 。 内 部 营销 
始 于 选择 对 公司 、 产 品 和 顾客 有 着 正面 态度 的 经 理 和 员工 。 接 下 来 是 对 人 员 的 
培训 、 激 励 和 授权 ， 这 让 他 们 在 向 顾客 传递 价值 时 有 知识 、 工 具 和 权利 。 为 员 
工 的 表现 设立 了 标准 之 后 ， 最 后 一 步 是 监控 员工 的 表现 以 及 奖励 好 的 绩效 一 一 
然后 通过 持续 的 沟通 、 激 励 和 反馈 来 继续 内 部 营销 的 流程 。 例 如 ， 内 部 营销 是 
西南 航空 公司 的 关键 优势 ， 高 层 管理 人 员 对 招聘 、 培 训 、 内 部 沟通 和 人 员 激 励 
非常 注意 。 总 裁 和 董事 长 不 断 地 参观 西南 分 公司 ， 感 谢 员工 的 努力 ， 为 员工 发 
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放生 日 卡 ， 与 员工 分 享 顾客 的 意见 。 西 南航 空 的 员工 有 着 微笑 的 顶级 服务 ， 而 
且 在 艰难 时 期 他 们 也 非常 忠诚 甚至 不 要 薪水 来 降低 公司 的 成 本 。 显 然 ， 西 南航 


空 的 管理 者 们 是 应 用 内 部 营销 技巧 的 很 好 的 学 习 榜 样 .< 


SEEC 是 巴克 

星巴克 于 1971 年 成 立 于 西雅图 ， 当 时 
正道 十 年 来 美国 咖啡 消费 量 不 断 下 降 ， 竞 
争 咖啡 品牌 使 用 廉价 咖啡 豆 进 行 价格 竞争 。 
星巴克 的 创始 人 决定 尝试 一 种 新 的 方法 : 
创建 一 种 仅 出 售 最 好 的 咖啡 豆 和 最 先进 的 
党 咖啡 容器 的 专卖 店 。 这 种 店 最 初 并 不 出 
售 一 杯 杯 咖啡 而 只 出 售 咖啡 豆 。 

霍华德 。 舒 尔 茨 1982 年 加 入 了 星 巴 
克 。 当 他 在 米兰 做 生意 时 ， 曾 光顾 过 一 家 
意大利 咖啡 馆 ， 并 对 它 的 浓缩 咖啡 有 了 一 
些 感 触 。 他 说 : “在 美国 从 没有 这 样 的 咖 
啡 ， 它 是 人 们 的 前 廊 的 延伸 ， 是 一 种 情感 
的 经 历 "， 而 且 他 立刻 想到 要 将 这 种 理念 带 
BIRD, FR, REM RRA MHS 
为 星巴克 咖啡 屋 创建 一 种 融合 了 意大利 人 
的 高 雅 和 美国 人 的 随意 的 环境 氛围 。 他 想 
象 星 巴克 将 会 为 其 顾客 提供 “个 人 服务 ”， 
成 为 一 个 “第 三 生活 空间 ”一 一 一 个 连接 
工作 和 家 庭 的 社交 场所 。 

从 星巴克 在 西雅图 成 立 以 来 ， 它 在 美国 
HP KBE ERE. RRR 
认为 所 有 的 专卖 店 都 必须 由 公司 总 部 拥有 和 
经 营 ， 确 保 为 形成 独一无二 的 质量 形象 进行 
全 面 的 控制 。 星 巴克 开展 了 一 种 “中 心 ” 扩 
张 战略 ， 即 咖啡 店 以 群集 的 方式 进入 新 的 市 
场 。 尽管 这 种 蓄意 的 侈 和 状态 经 常 因为 一 家 
专卖 店 附近 引入 另 一 家 店 而 侵 食 了 原先 那 家 
店 30% 的 销售 额 。 但 是 这 种 收入 的 下 降 通 过 
有 效 的 营销 渠道 和 便利 形象 的 增强 得 以 弥 
补 。 一 个 典型 的 消费 者 一 个 月 要 光顾 星巴克 
18 次 ， 在 美国 没有 一 个 零售 商 能 比 星巴克 拥 
有 更 高 的 顾客 光临 率 。 

星巴克 成 功 的 部 分 原因 毫 无 疑问 在 于 
它 的 产品 、 服 务 以 仅 持 续 不 断 地 提供 给 顾 
客 丰富 的 感官 体验 。 另 一 个 关键 是 通过 各 
种 方式 表现 出 来 的 商 尚 责任 感 。 


舒 尔 茨 相信 要 想 超出 顾客 的 期 望 首先 
需要 超出 雇员 的 期 望 。 早 在 1990 年 ， 星 巴 
克 就 为 其 包括 兼职 的 所 有 雇员 提供 全 面 的 
保健 护理 。 目 前 星巴克 每 年 在 健康 保险 上 
的 花费 多 于 咖啡 上 的 费用 。 公 司 目前 引入 
了 一 种 称 为 “ 豆 股 票 ” 的 股票 期 权 计 划 ， 
使 其 职员 能 与 公司 财政 绩效 相 联系 。 

公司 通过 星巴克 基金 捐赠 数 百 万 美元 
给 范 善 事业 。 星 巴克 基金 创立 于 1997 年 ， 
来 源 于 舒 尔 茨 撰写 书籍 的 稿费 。 该 基金 的 
任务 是 在 星巴克 的 伙伴 OR RO 生活 和 工 
作 的 社区 中 创造 希望 、 发 现 的 精神 和 机 会 。 
最 初 ， 基 金 主要 集中 于 通过 支持 针对 孩子 和 
家 庭 的 扫盲 项 目 而 改善 年 轻 人 的 生活 。 至 
2007 年 ， 基 金 已 经 为 700 多 个 针对 年 轻 人 的 
美国 和 加 拿 大 的 组 织 提供 了 超过 1 200 万 美 
元 。 作 为 5 年 内 捐赠 1 000 万 美元 的 目标 的 
一 部 分 ， 星 巴克 每 销售 一 瓶 Ethos 的 瓶装 水 
就 捐赠 5 美 分 以 提高 贫困 国家 水 质量 。 

星巴克 还 和 第 三 世界 咖啡 豆 生 产 商 推行 
了 “公平 贸易 ”， 在 南美 没有 任何 零售 商会 
售 出 更 多 的 “公平 贸易 ”咖啡 ， 星巴克 为 这 
些 国家 的 生产 商 支付 的 价格 比 市 场 价格 平均 
高 出 23% 。 公 司 花 费 10 年 时 间 创造 了 世界 
第 一 个 回收 饮品 杯 ， 这 种 杯子 由 10% 的 消费 
过 的 可 回收 纤维 制 成 ， 每 年 节约 重 达 500 万 
MU HK RU IP T MESE 78 000 棵 树 。 公 司 和 
“魔术 师 ” 埃 尔 文 。 Hrs (Earvin Johnson) 
共同 拥有 87 家 市 区 专卖 店 。 

霍华德 。 舒 尔 茨 在 2000 年 辞去 CEO 
职务 ,但 仍 担任 主席 及 “全 球 战 略 决策 
者 ”。 目 前 星巴克 有 12 400 多 家 专卖 店 分 布 
于 世界 各 地 ， 拥 有 115 000 个 雇员 和 将 近 
80 亿美 元 的 收入 ， 公 司 希 望 能 在 全 球 扩张 
到 40 000 X 3-9 5. wk tfe de po. X 
中 一 半 在 美国 以 外 。 不 管 它 如 何 发 展 ， 舒 


尔 茨 相信 星巴克 必然 保持 对 徊 啡 的 热情 和 
人 道 主义 精神 ， 即 使 它 发 展 壮 大 了 也 仍然 
保持 小 巧 ， 永 远 将 雇员 看 作 不 同 的 个 体 。 
资料 来 源 ，Howard Schultz and Dori Jones Yang, 
Pour Your Heart Into It; How Starbucks Built a Compa- 
ny One Cup at a Time (New York: Hyperion, 1997), 
Theresa Howard, “Starbucks Takes Up Cause for Safe 
Drinking Water.” USA TODAY, August 2, 2005, How- 
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2.0, December 2006, 87, Edward Iwata, “Owner of 
Small Coffee Shop Takes on Java Titan Starbucks,” USA 
TODAY, December 20, 2006, 1B-2B; “Staying Pure: 
Howard Schultz’ s Formula for Starbucks," The Econo- 
mist, February 25, 2006, 72; Diane Anderson, “Evolu- 
tion of the Eco Cup,” Business 2.0, June 2006, 50; 
Bruce Horovitz, “Starbucks Nation,” USA TODAY, May 
19, 2006, 1A, 2A; www. starbucks. com. 


ard Schultz, “Dare to Be a Social Entrepreneur,” Business 


| 组 建 营 销 部 门 


近年 来 ， 营 销 已 经 由 销售 部 门 单 枪 匹 马 作战 发 展 为 组 织 内 部 集团 作战 .5 
现代 营销 部 门 的 组 建 ， 可 以 采取 多 种 不 同 的 、 有 时 相互 有 所 交叉 的 以 下 方 
式 59 ， 基 于 职能 、 地 理 区 域 、 产 品 或 品牌 、 市 场 、 和 矩阵 以 及 公司 /事业 部 等 。 


职能 组 织 
这 是 最 常见 的 营销 机 构 组 织 形式 ， 它 由 一 些 职能 专家 〈 如 销售 经 理 和 营销 


调研 经 理 ) 组 成 ， 他 们 向 营销 副 总 裁 汇报 ， 由 营销 副 总 裁 协调 他 们 的 活动 。 按 
照 职 能 进行 构造 的 营销 组 织 形式 的 主要 优点 是 易于 管理 。 但 另 一 方面 ， 这 种 组 
织 形 式 随 着 公司 产品 品种 的 增多 和 市 场 的 扩大 ， 有 效 性 会 逐渐 降低 。 首 先 ， 按 
照 职能 进行 组 织 常常 会 导致 对 某 些 特定 的 产品 和 市 场 缺乏 足够 的 计划 ， 因 为 无 
人 关注 的 产品 会 被 忽视 。 其 次 ， 每 个 职能 部 门 都 会 为 了 争取 更 多 的 预算 和 更 重 
要 的 地 位 而 与 其 他 职能 部 门 进行 竞争 ， 因 此 ， 营 销 副 总 裁 不 得 不 经 常 权衡 多 个 
职能 专家 所 提出 的 各 种 要 求 ， 并 面临 难以 协调 的 问题 。 


地 域 组 织 

在 全 国 市 场 进行 销售 的 公司 通常 按照 地 域 (有 时 候 是 其 他 职能 部 门 ， 包 括 
营销 职能 部 门 ) 组 织 销售 团队 。 全 国 销售 经 理 可 能 负责 管理 4 名 地 域 销售 经 
理 ， 每 个 地 域 经 理 管理 6 名 地 区 经 理 ， 每 名 地 区 经 理 管理 8 名 地 方 销售 经 理 ， 
每 名 地 方 经 理 管理 10 名 销售 人 员 。 现 在 有 些 公司 增 设 区 域 市 场 专家 ， 以 支持 
在 容量 较 大 的 、 有 特色 的 市 场 中 的 销售 力量 。 例 如 ,麦当劳 有 近 50% 的 广告 
预算 用 于 地 区 广告 。 


产品 或 品牌 管理 组 织 
生产 多 种 产品 或 品牌 的 公司 常常 建立 产品 〈 或 品牌 ) 管理 组 织 ， 作 为 营销 


职能 中 的 另 一 个 管理 层次 。 一 名 产品 经 理 要 管理 几 名 产品 大 类 经 理 ， 产 品 大 类 
经 理 依次 管理 具体 的 产品 或 品牌 经 理 。 如 果 公 司 的 产品 差异 很 大 ， 或 者 产品 品 
种 数量 太 多 ， 以 致 一 个 职能 营销 组 织 无 法 处 理 ， 那 么 采用 产品 管理 组 织 是 合 
适 的 。 

产品 管理 组 织 形式 具有 多 种 优势 。 产 品 经 理 能 够 集中 精力 为 每 个 产品 制定 
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成 本 效益 比较 高 的 营销 组 合 ; 对 市 场 环境 的 变化 作出 更 快 的 反应 ; 关注 较 小 的 
品牌 。 另 一 方面 ， 当 产品 经 理 没有 得 到 足够 的 权力 以 有 效 地 履行 其 责任 时 ， 这 
种 组 织 形式 会 造成 一 些 冲突 和 挫折 。 此 外 ， 产 品 经 理 可 以 成 为 产品 方面 的 专 
家 ， 但 很 少 能 成 为 职能 专家 。 而 且 ， 指 定 产品 经 理 和 助理 产品 经 理会 大 幅 增加 
工资 费用 。 品 牌 经 理 通常 在 几 年 时 间 里 会 被 调 往 另 一 个 品牌 ， 或 者 到 另 一 家 公 
司 任职 ， 这 会 导致 对 长 期 品牌 建设 有 严重 破坏 作用 的 短期 行为 。 市 场 分 烈 意味 
着 品牌 经 理 必须 不 断 地 取悦 地 区 或 当地 的 销售 机 构 。 最 后 ， 产 品 和 品牌 经 理 倾 
向 于 增 大 市 场 份额 而 不 是 建立 价值 创造 的 主要 杠杆 顾客 关系 。 

为 改进 这 些 缺 点 ， 很 多 公司 将 产品 经 理 转 变 为 产品 团队 。 有 些 公司 相信 各 
个 主要 品牌 应 该 由 品牌 资产 管理 团队 ‘BAMT) 来 运作 ， 这 些 团队 由 来 自 影响 
品牌 业绩 的 主要 职能 部 门 的 代表 组 成 。 品 牌 资产 管理 团队 向 品牌 资产 管理 指导 
委员 会 汇报 ， 委 员 会 再 向 首席 品牌 官 汇报 。 

产品 管理 组 织 形式 的 第 三 种 方式 是 取消 小 规模 产品 的 产品 经 理 职 位 ， 为 每 
个 经 理 指定 两 个 或 多 个 产品 。 这 种 方法 在 这 几 种 产品 满足 相似 的 需求 时 是 可 
行 的 。 

第 四 种 方式 是 引进 类 别管 理 (category management)， 在 这 种 管理 方式 
中 ,公司 集中 按 产 品类 别 对 其 品牌 进行 管理 。 开 创 了 品牌 管理 体系 的 宝洁 公司 
和 其 他 几 家 顶尖 公司 已 经 转向 了 类 别管 理 ." 中 宝洁 希望 所 有 的 类 别 都 能 得 到 足 
够 的 资源 。 而 且 ， 因 为 零售 商 开 始 趋 向 于 考虑 产品 类 别 以 及 从 不 同 部 门 和 区 域 
得 到 的 鼻 利 性 ， 宝 洁 希望 将 类 似 产 品 线 的 业务 集中 在 一 起 进行 管理 。 然 而 类 别 
管理 并 非 万 灵 药 ， 因 为 这 种 方法 仍然 是 产品 驱动 的 。 因 此 ， 高 露 洁 公司 从 品牌 
管理 〈 高 露 洁 牙 高 ) 转向 类 别管 理 〈 牙 襄 类 别 )， 再 到 一 个 叫做 “客户 需求 管 
理 ” 的 新 阶段 〈 口 腔 保 健 )。 最 后 这 一 步 将 组 织 的 注意 力 集中 在 基本 的 顾客 需 
RE. 





市 场 管理 组 织 

许多 公司 都 把 它们 的 产品 在 各 类 市 场 销 售 ， 例 如 ， 佳 能 公司 就 在 消费 者 市 
场 、 工 业 市 场 和 政府 市 场 上 销售 传真 机 。 当 客户 可 以 分 为 具有 不 同 购买 偏好 和 
行为 的 用 户 类 别 时 ， 市 场 管理 组 织 形 式 是 值得 一 试 的 。 一 名 多 市 场 经 理 管理 几 
名 市 场 经 理 〈 也 称 为 市 场 开发 经 理 、 市 场 专家 或 行业 专家 )。 市 场 经 理 可 以 在 
需要 时 要 求职 能 部 门 提供 服务 ， 或 者 可 以 由 几 名 职能 专家 向 他 汇报 。 

市 场 经 理 是 参谋 人 员 〈 不 是 作业 人 员 )， 他 们 的 职责 与 产品 经 理 类 似 。 这 
种 体制 具有 许多 与 产品 管理 体制 相同 的 优 缺 点 。 其 最 大 的 优点 是 ， 市 场 营销 活 
动 是 按照 满足 各 种 不 同 的 顾客 群体 的 需求 来 组 织 的 。 在 顾客 管理 组 织 中 ， 公 司 
的 组 织 形式 是 为 了 理解 和 服务 每 位 顾客 而 不 是 大 众 市 场 或 细 分 市 场 。 


和 矩阵 管理 组 织 
生产 在 多 个 市 场 上 销售 的 多 种 产品 的 公司 采用 矩阵 组 织 形式 。 杜 邦 公司 就 


是 开发 矩阵 组 织 结构 的 先驱 者 。 在 被 拆 分 前 ， 其 纺织 纤维 部 有 独立 的 产品 经 理 
主管 尼龙 和 其 他 纤维 产品 ， 并 有 独立 的 市 场 经 理 主管 男装 市 场 和 其 他 市 场 。 产 
品 经 理 负责 对 他 们 各 自主 管 的 纤维 的 销售 和 利润 进行 计划 ， 每 个 人 都 努力 寻求 
扩大 其 纤维 的 用 量 。 市 场 经 理 则 寻求 如 何 满足 他 们 所 负责 的 市 场 的 需求 ， 而 不 
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是 推销 某 种 特定 的 纤维 。 最 后 ， 来 自 市 场 经 理 和 产品 经 理 的 销售 预测 必须 加 入 
同一 个 总 数 中 。 像 杜邦 这 样 的 公司 可 以 再 进一步 ， 将 市 场 经 理 看 作 主 要 的 营销 
者 ， 而 产品 经 理 作为 供应 者 。 

和 矩阵 组 织 形式 对 那些 多 产品 、 多 市 场 的 公司 来 说 是 值得 一 试 的 。 但 这 种 形 
式 费 用 较 高 ， 而 且 常 常 造成 有 关 权利 和 责任 的 冲突 和 难题 。 但 现在 矩阵 式 管理 
形式 又 重新 兴起 ， 因 为 公司 提供 了 一 个 矩阵 式 管理 可 以 充分 发 展 的 适当 环 
境 一 一 强调 关注 业务 过 程 的 扁平 而 精益 的 团队 组 织 形 式 ， 减 少 横向 交叉 
职能 .9 


公司 事业 部 组 织 
随 着 多 产品 、 多 市 场 公司 经 营 规模 的 扩大 ， 它 们 常 把 较 大 的 产品 或 市 场 部 


门 提升 为 独立 的 事业 部 ， 设 有 自己 的 职能 部 门 和 服务 部 门 。 这 就 产生 了 一 个 问 
题 : 公司 总 部 应 当 保留 哪些 营销 服务 和 营销 活动 。 有 些 公司 把 营销 分 配 到 各 个 
事业 部 ， 有 些 公司 只 配 有 少量 的 公司 营销 者 ;有些 公司 则 偏向 于 维持 强大 的 公 
司 营 销 队 伍 。 然 而 ， 某 些 活动 在 组 织 中 必须 采取 由 上 到 下 的 形式 。 韦 伯 斯 特 
(Webster) 认为 公司 层次 的 营销 的 作用 是 : CL) 推广 顾客 导向 的 文化 ; (2D 
根据 顾客 需求 和 有 竞争 力 的 市 场 供应 品 来 评估 市 场 吸引 力 ; (3) 根据 向 顾客 传 
递 的 卓越 价值 开发 整体 价值 主张 和 愿景 .5 


全 球 组 织 

从 事 国际 性 营销 的 公司 可 以 采用 三 种 形式 进行 组 织 。 刚 开始 全 球 化 经 营 的 
公司 可 以 从 建立 由 一 名 销售 经 理 和 几 名 助手 〈 以 及 有 限 的 营销 服务 ) 组 成 的 出 
口 部 开始 ， 当 公司 的 全 球 业务 有 了 长 足 进展 之 后 ， 可 以 成 立 由 职能 专家 〈 包 括 
营销 ) 和 按 地 域 组 织 的 经 营 单位 组 成 的 国际 部 ， 或 者 成 立国 际 子 公司 。 最 后 ， 
成 为 真正 全 球 性 组 织 的 公司 配 有 专门 的 公司 最 高 管理 层 及 员工 ， 对 世界 性 的 经 
营 、 营 销 政策 、 资 金 流 和 物流 系统 进行 规划 。 在 这 些 组 织 里 ， 全 球 运营 单位 直 
接 向 最 高 管理 层 汇报 ， 而 不 是 向 国际 部 的 领导 汇报 。 


与 其 他 部 门 的 关系 

在 典型 的 组 织 中 ， 每 种 业务 职能 都 对 顾客 满意 度 具 有 潜在 影响 。 营 销 概 念 
认为 ， 所 有 部 门 都 需要 “ 想 顾客 所 想 ” 并 共同 协作 来 满足 顾客 的 需求 和 期 望 。 
营销 部 门 必须 让 人 们 理解 这 一 点 。 营 销 副 总 裁 或 CMO 有 两 项 任务 : CD 协调 
公司 的 内 部 营销 活动 ; (2) 协调 营销 与 财务 、 运 营 和 公司 的 其 他 职能 部 门 ， 为 
顾客 服务 。 

认识 到 存在 内 部 冲突 和 内 部 沟通 中 的 障碍 的 可 能 性 后 ， 管 理 层 需要 一 项 平 
衡 定位 ， 由 营销 部 门 和 其 他 职能 部 门 共 同 确定 公司 的 最 大 利益 。 解 决 方案 包括 
召开 联合 研讨 会 了 解 彼此 的 看 法 ， 成 立 联合 委员 会 、 指 派 联络 员 、 制 定 人 员 互 
换 计划 、 实 施 分 析 方 法 来 确定 最 有 利 可 图 的 行动 方案 .营销 部 门 应 定期 召集 
职能 部 门 联席 会 ， 促 进 对 其 他 部 门 的 了 解 并 提高 各 部 门 间 的 合作 。 共 同 向 一 个 
目标 努力 会 提高 营销 的 效率 。 


& 营销 管理 (第 13 PES) 


社会 责任 营销 


就 像 第 1 章 中 提 到 的 ， 全 方位 营销 包括 社会 责任 营销 (social responsibili 
ty marketing)， 考 虑 更 广泛 的 内 容 以 及 营销 活动 、 营 销 项 目的 道德 、 环 境 、 法 
律 和 社会 背景 。 营 销 的 原因 和 效果 很 显然 超出 了 公司 和 顾客 ， 发 展 到 了 整个 社 
会 。 社 会 责任 营销 标准 的 提高 要 求 公司 在 法 律 、 道 德 和 社会 责任 三 方面 都 表现 


出 适当 的 行为 。 


车 公司 以 对 社会 负责 任 的 方式 来 创新 其 解决 方案 和 价值 ， 那 将 会 是 最 有 可 
能 成 功 的 .的 “营销 视野 :公司 社会 责任 的 新 观点 ”提供 了 在 该 领域 的 两 个 引 
人 瞩目 的 观点 。“ 和 营销 视野 中国 传统 文化 中 的 商业 伦理 ” 则 提供 了 另 一 个 独 


特 的 视角 。 


obo EXE 公司 社会 责任 的 新 观点 
管理 学 界 两 位 最 著名 的 思想 家 关注 到 
了 公司 社会 责任 问题 ， 基 于 他 们 过 去 的 管 
理 研 究 和 思考 提出 了 一 些 独特 的 观点 。 
TEPER + 波 特 
哈佛 的 迈克 尔 。 波 特 和 马克 ，。 克 雷 默 
(Mark Kramer, & 3f d W #1 £& FSG Social 
Impact Advisors t 4A £T BR) 认为 ， 如果 公 
司 使 用 与 指导 其 核心 业务 相同 的 战略 框架 和 
理念 来 进行 评价 ， 那 么 好 的 公司 社会 责任 感 
就 是 机 会 、 创 新 和 竞争 优势 的 来 源 。 他 们 认 
为 公司 社会 责任 必须 同 公司 的 优势 、 能 力 和 
定位 结合 起 来 。 他 们 主张 公司 在 下 列 情况 下 
实现 了 战略 性 公司 社会 责任 ， 当 公司 OD 
在 强化 战略 的 同时 ， 将 价值 链 活动 转型 为 造 
福 社会 ! 以 及 〈2) 参与 战略 性 的 艾 善 活动 ， 
在 竞争 环境 下 帮助 提高 重要 领域 的 能 力 。 
作者 们 认为 ， 公 司 应 该 选择 那些 同 它 
们 的 业务 相关 、 能 为 公司 和 社会 创造 共同 
价值 的 社会 事务 。 例 如 ， 丰 田 公司 响应 公 
众 对 汽车 排放 的 担忧 ， 推 出 了 非常 有 竞争 
力 而 且 是 环保 型 的 油 电 混合 动力 车 一 一 普 
锐 斯 。 尽 管 公司 可 以 响应 成 百 上 千 的 社会 
问题 ， 但 其 中 只 有 几 个 是 可 以 让 公司 有 机 
会 同 其 核心 业务 战略 联系 起 来 的 。 只 有 建 
立 有 重点 的 、 对 未 来 有 影响 的 、 一 体 化 的 
社会 事业 ， 公 司 才能 创造 与 众 不 同 的 社会 
价值 ， 并 在 市 场 上 产生 竞争 优势 。 


FEF + 克 里 斯 腾 森 

哈佛 的 克 莱 顿 。 克 里 斯 腾 森 《Clayton 
Christensen) 和 他 的 同事 一 起 倡导 用 催化 
式 创新 (catalytic innovations) 来 解决 社会 
问题。 催化 式 创新 为 那些 难以 爱 善 解决 的 
社会 问题 提供 了 足够 好 的 解决 方案 ， 它 有 
以 下 五 个 特点 : 

1. 通过 扩大 规模 和 复制 来 进行 系统 的 
社会 变革 。 

2. 是 应 对 的 需要 或 者 是 针对 解决 过 度 
服务 的 《因为 现 有 的 解决 方案 比 大 部 分 人 
需要 的 更 加 复杂 )， 或 者 是 针对 完全 没有 服 
务 的 。 

3. 提供 更 简单 、 廉 价 的 产品 和 服务 ， 
也 许 表 现 会 差 一 点 ， 但 使 用 者 认为 已 经 足 
够 好 了 。 

4. 以 竞争 者 认为 不 具 吸 引力 的 方式 来 
获得 捐助 、 资 金 、 自 愿 服务 或 智力 等 资源 。 

5. 属于 经 常 受到 忽视 或 被 放弃 的 业务 ， 
或 者 会 得 到 正在 从 事 这 些 业 务 的 公司 给 予 
的 喝彩 ， 因 为 对 这 些 公司 来 说 ， 其 业务 模 
式 是 不 盈利 的 或 者 没有 吸引 力 ， 它 们 打算 
从 该 细 分 市 场 中 撤离 。 

作为 对 该 方法 的 例证 ， 作 者 们 提出 了 
社区 大 学 是 如 何 戏剧 性 地 改变 了 美国 高 等 
教育 的 状况 。 社 区 大 学 作为 低 学 费 的 选择 ， 
AEH AA KE AMS 


针对 以 投资 或 其 他 目的 而 进行 催化 式 
创新 的 组 织 , 克 里 斯 腾 森 和 他 的 同事 提供 
了 以 下 建议 : 

1. 寻找 过 程 中 负面 的 迹象 。 尽 管 不 一 
定 容易 观察 到 ， 在 市 场 中 可 能 已 经 有 过 催 
化 式 创新 。 

2. 确认 独特 的 催化 式 创新 。 应 用 上 面 
的 五 个 标准 。 

3. 评估 商业 模式 。 决 定 组 织 是 否 可 以 
有 效 地 引入 该 创新 ， 并 推进 规模 化 及 持续 


目标 关联 营销 
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ARA. 

PEHKI: Michael F. Porter and Mark R. Kramer, 
"Strategy & Society," Harvard Business Review, Decem- 
ber 2006, 78 - 82; Clayton M. Christensen, Heiner Bau- 
mann, Rudy Ruggles, and Thomas M. Stadtler, “Disrup- 
tion Innovation for Social Change," Harvard Business 
Review, December 2006, 94 - 101. See also Richard Steck- 
el, Elizabeth Ford, Casey Hilliard and Traci Sanders, 
Cold Cash for Warm Hearts; 101 Best Social Marketing 
Inititiatives (Homewood, IL, High Tide Press, 2004). 


很 多 公司 将 其 社会 责任 与 营销 活动 混合 在 一 起 .中 目标 关联 营销 


ise-related marketing 


将 公司 对 某 个 指定 事业 关联 的 捐赠 与 消费 者 〈 直 


接 或 间接 ) 和 公司 进行 的 获 利 性 交易 联系 起 来 .中 事业 营销 是 公司 社会 营 
销 的 一 部 分 。 德 鲁 姆 赖 特 和 墨 菲 CDrumwright and Murphy) 认为 公司 社会 
营销 是 “至 少 有 一 个 非 商业 的 目标 是 与 社会 福利 相关 的 ， 并 且 使 用 了 公司 
的 以 及 /或 者 公司 合伙 人 的 资源 ”的 营销 努力 .公司 社会 营销 也 包括 其 他 
活动 ， 比 如 传统 的 和 战略 的 慈善 事业 和 自愿 者 活动 。 麦 当 劳 是 著名 的 例 











非 件 利 性 组 织 、 团 体 或 个 人 


子 ， 详 见 表 19 一 3。 
表 19 一 3 公司 社会 活动 (麦当劳 ) 
类 型 | 描述 案例 
: E 在 俄 克 拉 何 马 州 麦当劳 进行 了 在 全 州 范围 内 
公司 社会 营销 | 支持 行为 改变 活动 BU ULRRR BERE. 
. 麦当劳 赞助 悉尼 动物 园 (Sydney's Zoo) 的 一 
事业 营销 An. | 只 名 为 弗 里 斯 特 《Forest) 的 大 猩猩 ,期限 为 
10 年 ， 目 的 是 保护 濒危 物种 。 
在 捐赠 期 间 ， 基 于 该 阶段 的 总 ， 在 麦当劳 开心 节 期 间 ， 麦 当 劳 每 卖 出 一 个 巨 天 
目标 关联 营销 收入 捐赠 一 定 比例 的 收入 给 ， 逢 汉堡 就 捐 出 1 美元 给 麦当劳 权 权 之 家 儿童 花 
à 一 些 特别 的 社会 事务 HESA. 
MR, ERREAREN. 
| 








为 社区 提供 实物 或 者 志愿 服务 


麦当劳 为 1997 年 12 月 在 澳大利亚 林 区 的 救火 
消防 员 提供 饮食 。 











调整 商业 活动 ， 从 事 保护 环境 、 


人权 和 动物 权利 的 商业 活动 


麦当劳 要 求 供应 商 增加 养 鸡 场 中 母 鸡 的 生存 
空间 。 








资料 来 源 : Philip Kotler and Nancy Lee, Corporate Social Responsibility (to be published by Wiley 2004). 


目标 关联 营销 可 以 带 来 很 多 好 处 :提高 社会 福利 ;创造 差异 性 品牌 定位 
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建立 与 客户 的 牢固 联系 ; 加强 公司 的 公众 形象 ， 带 来 荣誉 ， 提 高 内 部 士气 并 激 
励 员 工 ; 促进 销售 以 及 提高 公司 的 市 场 价值 .9 目标 关联 营销 尤其 可 以 : 
COD 建立 品牌 知名 度 ; (2) 强化 品牌 形象 ，(3) 建立 品牌 可 信和 度 ; CD 产生 品 
牌 情感 ; (5) 创造 品牌 社区 感 ，(6) 有 利于 品牌 管理 .9 然而 ,风险 在 于 如 果 
实施 中 消费 者 质疑 产品 和 事业 之 间 的 联系 ， 认 为 公司 是 借用 事业 来 自 利 ， 那 么 
目标 关联 营销 也 可 能 适得其反 。p7 

营销 者 首先 要 选择 相关 联 的 事业 。 吧 集中 于 一 个 或 若干 个 主要 事业 关联 可 
以 简化 实施 过 程 并 最 大 化 影响 。 营 销 者 通常 会 选择 适合 公司 或 品牌 形象 并 且 对 
其 员工 和 股东 来 说 比较 重要 的 事业 关联 。 

第 二 步 是 给 事业 关联 活动 冠 以 品牌 。 一 种 方法 是 成 立 一 个 与 事业 关联 相关 
的 新 的 具有 单独 品牌 的 组 织 ， 如 麦当劳 扳 板 之 家 儿童 慈善 基金 会 (Ronald Me- 
Donald House Charities)。 这 有 助 于 通过 情感 和 比喻 诉求 增进 现 有 的 顾客 关 
联 。 另 一 种 方法 是 作为 某 个 事业 关联 的 赞助 商 或 支持 者 实施 联合 品牌 。 联 合 品 
牌 可 以 通过 事业 关联 “借用 ”或 “传递 ”特殊 的 关联 而 完善 品牌 的 形象 。 第 三 
步 是 与 某 个 事业 结 成 伙伴 关系 ， 并 对 与 该 事业 有 关联 的 项 目 实施 品牌 标注 。 


& 中 国 传统 文化 中 的 商业 伦理 


在 公司 社会 责任 和 商业 伦理 方面 ， 中 国 
传统 文化 很 早 就 提出 过 一 些 重要 的 思想 和 行 
为 准则 。 例 如 ， 西 方 探究 的 公司 如 何 基业 长 
青 ， 中 国 的 道家 经 典 《道德 经 》 有 : “天 长 
地 久 。 天 地 所 以 能 长 久 者 ， 以 其 不 自生 ， 故 
能 长 生 ”， 就 是 说 天 地 不 是 为 了 自己 而 是 为 
了 世间 万 物 ， 所 以 它 能 长 久 存 在 。 也 就 是 
说 ， 认 为 公司 寿命 取决 于 公司 的 社会 责任 。 

尽管 一 般 的 看 法 是 儒家 的 思想 对 企业 发 
展 既 有 正面 元 素 也 有 负面 元 素 ， 但 儒家 的 基 
本 思想 在 东南 亚 已 成 为 社会 结构 的 基石 。 日 
本 、 韩 国 等 国 的 企业 和 全 球 华 人 企业 ， 都 深 
受 儒家 思想 的 影响 ， 认 同和 推崇 中 国 传统 文 
化 孕育 出 的 “ 侍 商 ”， 即 主张 用 儒家 思想 来 
规范 商业 行为 活动 。 侍 商 的 商业 伦理 精神 可 
以 归纳 为 以 下 要 点 : 一 是 以 义 为 先 ， 重 义 轻 
Al; 二 是 重 承诺 ， 崇 信誉 ; 三 是 平等 经 商 ， 
ELAM: 四 是 货真价实 ， 讲 求 质量 。 

“诚信 为 本 ”是 备 商 的 基本 伦理 。 儒 家 
核心 理念 “ 仁 ” 和 “ 礼 ” 所 引申 出 的 “ 诚 
信 ”， 是 中 国 历史 上 诸多 “老字号 ”最 显著 
的 价值 追求 和 行为 特征 ， 也 是 中 国 商业 伦 
理 中 最 重要 的 精神 财富 之 一 。 

“ 义 与 利 ” 是 中 国文 化 中 价值 选择 的 永 


恒 主题 。 所 谓 “ 义 ”是 指 精神 价值 追求 ， 
主张 为 天 下 、 为 民 、 为 他 人 ;“ 利 ”是 指 物 
质 经 济 追 求 ， 如 公司 的 财富 利益 或 利润 。 

儒家 强调 ，“ 利 ”不 能 离开 “ 义 ”。 主 
张 见 利 轧 义 、 以 义 制 利 , 反对 “ 见 利 忘 义 ”。 
孔子 说 “不 义 而 富 且 贵 ， 于 我 如 浮云 " 
CGHED; 中 国 社会 推崇 的 一 句 话 是 : A 
FHM, RAX OO, WRAP EK 
“ 义 以 生 利 ”， 即 “ 义 ” 可 以 滋生 更 多 的 
“ 利 ” 和 长 远 的 “ 利 "。 还 提出 “ 先 义 后 
利 ”， 即 将 “责任 ” 放 在 比 “ 逐 利 ” 更 优 
先 、 更 重要 的 地 位 。 中 国 儒家 的 “ 仁 ”、 道 
家 的 “天 人 和 谐 ” 和 “无 为 ”等 思想 ， 都 
是 反对 短视 的 利益 追求 和 过 度 追 求 。 这 些 
几 千 年 前 就 提出 的 思想 ， 与 现代 保护 环境 
和 社会 责任 营销 等 观念 是 殊途同归 ， 照 亮 
了 人 类 的 未 来 。 

资料 来 源 ， 孔子 《论语 ); 杜 维 明 : 《新 儒家 伦理 与 
企业 精神 )， 上 海 ， 三 联 书店 ，1989， KAR: (MKE 
济 伦理 )， 长 沙 ， 湖 南 教育 出 版 社 ，1989， 黎 红 雷 ，《 侍 
家 管理 哲学 》， 广 州 ， 广 东 高 等 教育 出 版 社 ，1993， 黎 
Po 《一 个 呼唤 儒 商 的 时 代 : 倡导 企业 社会 责任 )， 载 
《环球 财经 )，2006 (9); Leonardo R. Silos, “What Con- 
fucius (Really) Said (About Mismanagement) ,” The Asi- 
an Manager, April-June 1992, 30-36. 


小 结 


1. 在 决定 进军 国外 市 场 时 ， 公 司 首先 需 
要 明确 自己 的 国际 营销 目标 和 方针 。 公 司 必 
须 决 定 要 进入 多 少 个 国外 市 场 ， 具 体 进入 哪 
些 国家 的 市 场 。 总 体 来 说 ， 候 选 国家 的 评价 
标准 有 三 个 : 市 场 吸 引力 、 风 险 和 竞争 优 
势 。 发 展 中 国家 具有 独特 的 机 会 和 风险 。 

2. 其 次 ， 公 司 必须 决定 最 佳 的 进入 方 
式 : 间接 出 口 、 直 接 出 口 、 特 许 、 合 资 公司 
或 直接 投资 。 后 续 的 每 项 战略 都 包含 更 多 的 
投入 、 风 险 、 控 制 和 利润 潜力 。 根 据 国际 参 
与 程度 的 不 同 ， 公 司 有 三 种 管理 国际 营销 活 
动 的 方式 ， 可 以 设立 出 口 部 、 国 际 事务 部 或 
者 全 球 组 织 

3. 再次， 公司 必须 决定 在 多 大 程度 上 调 
整 其 营销 活动 。 在 产品 方面 ， 公 司 可 以 采 
取 直 接 延 伸 、 产 品 改动 或 产品 发 明 等 产品 
战略 。 在 传播 方面 ， 公 司 可 以 选择 传播 适 
应 或 双重 适应 的 传播 战略 。 在 价格 方面 ， 
公司 可 能 面临 价格 提高 、 倾 销 、 灰 市 和 低 
价 的 假 货 等 问题 。 在 分 销 方面 ， 公 司 需 要 
考虑 产品 分 销 到 最 终 用 户 的 整体 渠道 。 在 
制定 营销 活动 的 所 有 要 素 时 ， 公 司 必须 注 
意 在 其 他 国家 面 对 的 文化 、 社 会 、 政 治 、 
技术 、 环 境 和 法 律 的 限制 。 原 产地 效应 可 


以 影响 消费 者 ， 也 可 以 影响 公司 。 以 最 有 
微 


2008 年 2 月初， 微软 公司 希望 以 446 
亿美 元 购并 雅虎 的 消息 引起 广泛 的 关注 。 
微软 所 表现 出 的 公司 社会 责任 ， 更 在 全 球 
产生 深远 的 影响 。 至 今 盖 茨 以 387 亿美 元 
的 捐赠 建立 了 全 球 最 大 的 慈善 基金 。 微 软 
2008 年 运营 收益 为 604.2 亿美 元 ， 净 利润 
为 176. 81 亿美 元。 

微软 成 立 于 1975 年 。 那 时 19 岁 的 比 
尔 。 盖 茨 从 哈佛 大 学 辍学 ， 和 他 的 中 学 
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利 的 方式 来 管理 这 些 效应 是 一 个 首先 要 考 
虑 的 重要 的 营销 问题 。 

4. 高 技术 已 经 改变 了 今日 的 营销 实践 
一 个 新 兴 的 领域 是 通过 手机 和 PDA 进行 的 
手机 营销 。 当 公司 开始 采用 一 对 一 营销 和 
“水 泥 加 鼠标 ”的 渠道 系统 时 ， 互 联网 营销 
和 电子 商务 越 来 越 重要 了 。 渠 道 整合 必须 意 
识 到 独特 的 网 上 和 网 下 销售 的 优势 ， 以 及 最 
大 化 它们 整体 的 贡献 。 

5. 现代 营销 部 门 从 单一 的 销售 部 发 展 到 
一 个 组 织 结构 ， 营 销 人 员 大 部 分 在 跨 职能 的 
团队 中 工作 。 一 些 公司 是 根据 职能 专业 化 来 
组 织 的 ， 另 一 些 公 司 则 以 地 域 和 区 域 为 中 
心 ， 还 有 一 些 公司 强调 产品 和 品牌 管理 或 者 
市 场 细 分 管理 。 一 些 公司 建立 了 和 矩阵 组 织 ， 
既 包 括 产品 经 理 也 包括 市 场 经 理 。 最 后 ， 有 
些 公 司 维持 强大 的 公司 营销 团队 ， 有 些 公司 
只 配 有 少量 的 公司 营销 者 ， 还 有 些 公 司 把 营 
销 分 配 到 各 个 事业 部 

6. 公司 必须 通过 其 法 律 、 道 德 和 社会 性 
的 言行 来 实现 公司 社会 责任 。 目 标 关联 营销 
是 公司 有 效 地 将 社会 责任 同 消费 者 营销 活动 
联系 起 来 的 一 种 方式 。 社 会 营销 是 由 非 牟 利 
性 或 政府 组 织 作出 的 ， 直 接 针对 某 个 社会 问 
题 或 事业 。 





软 


同学 保罗 。 艾 伦 (Paul Alien) 一 起 ， 研 
3t — AP BASIC 编程 语言 版 本 ， 创 立 了 微 
软 公司 。1979 年 ， 公 司 从 阿尔 伯 克 基 搬 
到 西雅图 以 后 ， 盖 茨 和 艾 伦 开 始 编写 操 
作 系 统 软 件 。 微 软 的 发 展 历程 是 一 个 人 
APM EH RHR JR th de dp kE., EK 
争 激烈 的 计算 机 行业 里 ， 微 软 何以 能 如 
此 飞速 发 展 ? 以 下 便 是 其 成 功 的 一 些 关 键 
性 营销 战略 。 
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产品 创新 

微软 早期 的 成 功 源 于 一 次 单一 产品 创 
新 。1980 年 ，IBM 和 微软 签订 合同 ， 让 其 
为 新 型 个 人 计算 机 编写 操作 系统 ， 开 发 了 
微软 磁盘 操作 系统 (Microsoft Disk Oper- 
ating System)， 也 就 是 我 们 所 说 的 MS - 
DOS。 由 于 其 他 计算 机 制造 商 需要 和 IBM 
计算 机 实现 兼容 ， 所 以 微软 操作 系统 很 快 
就 成 为 一 种 标准 化 的 个 人 计算 机 操作 系统 。 

品牌 延伸 战略 

微软 利用 其 强大 的 品牌 声誉 开发 新 的 
软件 产品 ， 如 MSWord, MSOffice, IE 
等 。1989 年 ， 微 软 成 为 世界 上 最 大 的 软件 
销售 商 ， 以 其 最 多 的 软件 产品 和 设备 种 类 
以 及 该 行业 中 最 高 的 边际 利润 率 《〈 接 近 
25%) 而 引 以 为 豪 。 在 现 有 的 知名 品牌 下 
开发 新 的 产品 ， 可 以 使 该 产品 通过 很 少 的 
广告 费用 就 迅速 获得 顾客 的 认可 和 信任。 
2007 年 ， 微 软 的 品牌 价值 仅 次 于 可 口 可 乐 ， 
为 587 亿美 元 。 

大 量 使 用 广告 

随 着 公司 成 熟 壮 大 ， 并 寻求 新 的 发 展 
途径 ， 微 软 加 大 了 产品 和 品牌 的 广告 力度 。 
1994 年 ， 公 司 作出 了 两 项 主要 决策 :聘用 
宝洁 公司 营销 和 广告 部 门 的 经 理 ， 并 发 起 
第 一 次 全 球 广告 战 。 该 活动 使 微软 的 广告 
预算 加 倍 ， 达 到 了 1 亿美 元 ， 第 二 年 ， 为 
了 推出 Windows 95， 该 费用 进一步 增加 到 
2 亿美 元 。 今 天 ， 微 软 为 推出 一 种 新 产品 ， 
其 费用 一 般 都 要 达到 5 000 万 美元 。 公 司 最 
近 又 投资 1. 5 亿美 元 ， 对 其 办 公 软 件 的 最 
新 版 本 进行 广告 促销 。 微 软 的 广告 强调 顾 
客 在 使 用 其 产品 过 程 中 的 潜能 ， 正 如 其 在 
广告 战 中 所 宣扬 的 : “是 的 ， 你 能 行 ",，“ 迅 
可 敏捷 ,创造 企业 竞争 优势 ”以 及 “挖掘 
你 的 潜能 ”5 

保持 竞争 韧性 

微软 的 进取 性 竞争 做 法 使 其 在 许多 产 
品类 别 上 都 能 处 于 领导 地 位 ， 但 这 也 会 引 
发 法 律 纠纷 。 美国 司 法 部 曾 起 诉 微软 违反 
了 反 托 拉 斯 法 ， 因 为 它 通过 软件 捆绑 销售 ， 


比如 把 TE 浏览 器 和 操作 系统 放 在 一 起 ， 限 
制 了 顾客 的 选择 权 ， 并 抑制 了 竞争 。 欧 洲 、 
日 本 和 美国 各 州 首 席 检 察 官 手中 都 有 一 些 
类 似 的 案件 悬而未决 。 由 于 微软 竟然 能 在 
IBM 创造 的 行业 中 将 其 取代 ， 很 多 媒体 、 
技术 和 通信 方面 的 潜在 商业 伙伴 都 对 微软 
持 有 戒备 心理 。 

产品 拓展 

微软 迅速 将 其 经 营 范 围 拓展 到 操作 系 
统 之 外 。 公 司 经 营 领域 从 台式 机 扩展 到 服 
务 器 ， 从 台式 机 到 笔记 本 ， 并 进入 消费 电 
子 品 领域 。 在 它 跟 随 进入 互联 网 领域 之 后 ， 
微软 开发 出 IE， 与 网 景 公司 (Netscape) 
对 决 ， 开 发 了 MSN 来 与 雅虎 以 及 美国 在 线 
(AOL) 竞争 。MSN 是 第 二 大 互联 网 服务 
提供 者 ， 但 其 用 户 只 有 AOL 的 1/3。 为 了 
延伸 到 媒体 业 ， 微 软 和 美国 国家 广播 公司 
CNBC) 合作 ， 成 立 合资 企业 创建 有 线 电视 
新 闻 网 MSNBC， 该 网 站 集 新 闻 、 人 金融 、 谈 
话 节目 等 功能 于 一 体 。 另 外 ， 公 司 还 建立 
视频 游戏 控制 台 Xbox， 以 与 索尼 以 及 任 天 
堂 进行 竞争 。 

产品 整合 

微软 通过 产品 间 的 整合 来 推动 交互 销 
售 。 公 司 的 企业 软件 和 其 台式 机 软件 相互 
整合 ， 而 台式 机 视窗 平台 又 与 其 掌上 个 人 
计算 机 平台 相互 整合 。 装 有 微软 软件 的 手 
表 可 以 收 到 来 自 台 式 机 Outlook 的 信息 。 
最 近 ， 微 软 将 其 最 新 办 公有 系列 软件 赠送 给 
企业 客户 。 每 当 这 些 免费 使 用 者 想 要 使 用 
软件 中 的 一 些 更 具 创 新 性 的 交叉 功能 时 ， 
都 会 被 提示 必须 购买 微软 交换 服务 器 〈 一 
种 帮助 微软 丽 固 对 顾客 进行 控制 的 昂贵 的 
企业 产品 )。 

微软 坚持 深入 整合 之 路 。 其 .NET 
GERA NET) 的 设计 概念 是 为 了 直接 将 
视窗 和 互联 网 连接 起 来 。 微 软 的 .NET 将 
使 众多 设备 〈 如 个 人 计算 机 、 手 机 、 传 呼 
机 、 数 码 相 机 、 个 人 掌上 计算 机 以 及 其 他 
“智能 设备 ”) 毫 不 费力 地 通过 网 络 连 接 在 
一 起 工作 。 


[讨论 题 ] 

1. 微软 成 功 的 主要 因素 有 哪些 ? 

2. 微软 的 弱点 是 什么 ? 它 该 注意 哪些 
问题 ? 

资料 来 源 ， 盖 芯 基 金 会 官方 网 站 ，www。gatesfounda- 
tion. org/MediaCenter/FactSheet; “What's in a Name?” 
Forbes, April 19, 2004, 59, Adam Lashinsky, “Shoot- 
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作为 全 球 最 重要 的 教材 之 一 ， 菲 利 普 ， 科 特 勒 的 《营销 管理 》 一 书 自 
1967 年 至 2008 年 历时 40 年 已 更 新 13 版 ， 其 目标 和 特色 之 一 是 “新 ”， 即 不 
断 以 新 的 版 本 总 结 和 反映 营销 管理 的 最 新 成 果 和 进展 。 但 该 书 每 一 个 版 本 都 是 
某 一 时 段 的 横向 剖面 ， 基 本 上 不 反映 营销 管理 发 展 的 纵向 过 程 。 作 为 一 种 补 
充 ， 本 附录 精 要 地 描述 营销 管理 随时 间 的 演进 ， 展 现 其 随时 间 变 化 的 主要 “ 足 
迹 "。 知 史 而 明 鉴 ， 为 读者 提供 发 展 过 程 的 概略 背景 ， 能 帮助 和 方便 读者 对 今 
日 最 新 的 营销 管理 有 更 深刻 的 认识 和 把 握 。 这 对 于 发 展 中 国家 和 处 在 转型 营销 
不 同 阶段 的 公司 尤 有 必要 ， 它 们 不 仅 需要 知道 营销 管理 全 球 最 高 的 标杆 和 最 新 
的 水 平 所 在 ， 而 且 还 需要 了 解 和 学 习 如 何 由 低 到 高 、 从 初级 到 高 级 的 前 进 路 
径 ， 以 适应 自己 所 处 的 发 展 阶段 ， 找 到 合适 的 “接口 "， 实现 逐步 的 提升 和 
超越 。 

营销 管理 的 演进 涉及 几 个 相关 领域 的 背景 : 营销 学 的 历史 、 营 销 思 想 的 历 
史 、 营 销 学 理论 的 历史 研究 上 ;以 及 代表 性 的 著作 一 一 菲利普 。 科 特 勒 的 《 营 
销 管理 》 一 书 的 变迁 、 公 司 营 销 实践 的 主要 演变 和 创新 等 外。 以 下 从 几 个 主要 
方面 简要 述 之 。 


营销 管理 : 定义 和 范畴 的 演变 





J+ 戴 维 . 利 希 腾 塔 尔 和 利 兰 。L。 贝克 CJ. David Lichtenthal and Leland 
L. Beik, 1984) 研究 过 营销 定义 的 历史 , 指出 营销 定义 是 多 样 的 ， 并 且 越 来 越 
宽泛 .外 美国 营销 协会 1985 年 对 营销 的 定义 是 : 营销 既是 一 种 组 织 职能 ， 它 对 
商品 、 服 务 和 创意 的 概念 构造 、 定 价 、 促 销 和 分 销 进行 计划 和 执行 ， 以 创造 满 
足 个 人 和 组 织 的 目标 的 交换 。 这 个 定义 强调 的 是 “交换 ”。2004 年 ， 美 国营 销 
协会 重新 修改 后 的 定义 是 : 营销 既是 一 种 组 织 职能 ， 也 是 为 了 组 织 自身 及 利益 
相关 者 的 利益 而 创造 、 传 播 、 传 递 顾 客 价值 ， 管 理 顾客 关系 的 一 系列 过 程 .外 
新 的 定义 强调 的 是 “价值 ”。 

营销 学 (marketing) 和 营销 管理 (marketing management) 的 内 涵 是 相 
KN, 但 又 有 所 区 别 。 科 特 勒 (Kotler，1972) 在 《营销 管理 》 第 2 版 中 开始 
区 分 两 者 ， 并 特别 指出 营销 学 是 “科学 ". 辐 简略 而 言 ， 营 销 学 为 营销 管理 提供 
专业 知识 的 基础 。 营 销 学 的 发 展 偏向 科学 ; 营销 管理 的 发 展 偏向 管理 应 用 .中 
“营销 管理 是 选择 目标 市 场 ， 通 过 创造 、 传 递 和 沟通 更 高 的 顾客 价值 从 而 获得 、 
维系 和 发 展 顾客 的 艺术 和 科学 。”0] 

营销 管理 的 范畴 在 过 去 半 个 世纪 有 了 很 大 的 延伸 。 变 化 主要 体现 在 以 下 两 
个 方面 : 

e 营销 管理 的 对 象 的 延伸 ， 或 宽泛 化 .四 出 现 了 “社会 营销 ”social mar- 
keting)、“ 国 家 营销 ” (marketing of nations) 和 “ 非 件 利 营销 ” (nonprofit 
marketing) 等 .四 

e 营销 管理 的 子 领域 和 二 级 概念 的 不 断 丰 富 。 重 要 的 有 : 20 世纪 70 年 代 
的 宏观 营销 , 把 营销 活动 和 人 类 社会 看 成 是 一 个 整体 系统 0 ;20 世纪 80 年 代 
的 全 球 营销 ， 将 全 球 视 为 整体 市 场 50 ， 另 一 个 典型 的 表征 是 ， 营 销 元 素 “P 字 
的 游戏 ”不 断 扩 大 ， 从 “4P” 到 “8P”， 再 增加 到 “12P” ,") 
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营销 管理 有 两 个 主要 的 “母体 ”来 源 : 营销 学 的 学 科 知 识 和 公司 的 实战 
创新 。 

营销 学 是 营销 管理 的 知识 基础 。 营 销 学 概念 的 增长 ， 反 映 出 学 科 中 知识 单 
元 的 基本 成 长 。 科 特 勒 Kotler，1987) 有 一 句 著名 的 论断 : “在 营销 学 的 发 
展 史 中 ， 每 十 年 都 会 出 现 一 些 新 的 概念 ， 刺 激 了 研究 ， 指 导 了 实践 ,引起 了 争 
论 .”"t 归 以 十 年 为 跨度 的 营销 概念 的 发 展 ， 如 附 表 1 所 示 。 








附 表 1 营销 概念 的 发 展 
第 二 次 世界 大 战 后 的 20 世纪 50 年 代 迷茫 的 20 世纪 80 年 代 
e 营销 组 合 | e 营销 战 
e 产品 生命 周期 e 内 部 营销 
e 品牌 形象 | e 全 球 营销 
e 市 场 细 分 er 本 地 营销 
e 营销 观念 | o 直接 营销 
e 营销 审核 | o 关系 营销 

e 大 市 场 营销 

的 20 世纪 60 年 代 的 20 世纪 90 年 代 

@ 4P 理念 e 顾客 关系 营销 
e 营销 近视 症 e 体验 营销 
e 生活 方式 Ln «e 网 络 营销 
e 营销 概念 的 拓宽 ee 赞助 营销 

e 营销 道德 
e 社会 营销 | @ ROLE 
e 定位 e 品牌 营销 
e 战略 营销 e 顾客 资产 营销 
e 社会 性 营销 @ 社会 责任 营销 
e 宏观 营销 e 绩效 营销 
@ 服务 营销 | 





资料 来 源 ，Philip Kotler, Evolving Views of Marketing's Role - PPT (2006). 


WARIS L- 瓦 欧 和 罗伯特 * F* 勒 斯 克 (Stephen L. Vargo and Robert 
F. Lusch, 2004) 从 另 一 角度 归纳 了 营销 主导 逻辑 的 发 展 ， 更 强调 了 关系 和 服 
$$ 〈 见 附 表 2)。 


附 表 2 营销 主导 逻辑 的 发 展 





1900 年 以 前 ”| 以 商品 为 中 心 的 交换 模型 。 “| 静态 、 分 散 的 交易 


1800 一 1920 年 古典 和 新 古典 经 济 学 | 经 济 学 原理 
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e 商品 
e 营销 机 构 
TNE m 


e 顾客 导向 和 营销 观念 
|) e 市 场 决定 价值 

管理 营销 功能 达到 最 大 产 出 
(09 营销 科学 的 出 现 以 及 强调 应 用 最 优化 技术 


”| 转向 动态 的 交换 关系 和 服务 
| o 市 场 定位 过 程 

关系 营销 过 程 
e 质量 管理 过 程 

















价值 和 供应 链 管理 过 程 
@ 资源 管理 和 竞争 过 程 
| e 网 络 管理 过 程 
o | e 服务 营销 过 程 
资料 来 源 : Stephen L. Vargo and Robert F. Lusch. “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing,” Journal of 
Marketing, Vol. 68 (January 2004); 1- 17. 
公司 营销 管理 创新 的 实战 标杆 





营销 管理 的 发 展 是 两 大 支流 的 汇合 ， 而 公司 营销 实战 是 两 大 支流 之 一 。 在 
激烈 的 竞争 环境 中 ， 创 新 成 为 公司 的 重要 竞争 力 。 出 色 的 创新 公司 有 能 力 识别 
和 快速 利用 新 的 市 场 机 会 。 成 为 营销 创新 的 先行 者 是 伟大 公司 的 共性 之 一 ， 一 
批 优秀 的 公司 留 下 的 营销 创新 足迹 ， 构 成 了 营销 管理 不 断 发展 的 实战 主线 ， 也 
是 营销 管理 的 源头 活水 和 商业 价值 所 在 。 开 先河 的 创新 往往 成 为 营销 管理 发 展 
中 的 里 程 碑 。 

2000 年 ， 科 特 勒 呼吁 以 创新 为 特征 的 “营销 梦想 家 ”."2004 年 ， 科 特 勒 
又 列举 了 宣 家 、 星 巴克 、 西 南航 空 、 索 尼 、 沃 尔 玛 、 维 珍 等 20 多 家 公司 是 营 
销 创新 和 战略 方面 “最 值得 赞赏 的 企业 ”."” 考察 近 百 年 来 公司 营销 创新 的 历 
E, 美国 的 公司 占有 绝对 的 领先 地 位 ， 或 日 形成 了 创新 的 精神 传统 。 限 于 篇 
幅 ， 本 书 仅 以 附 表 3 简要 归纳 营销 百年 中 最 具 标杆 意义 的 公司 营销 创新 .0 


最 具 标 杆 意义 的 公司 营销 创新 









创新 点 





今天 ， 汽 车 已 成 为 重要 的 大 众 消费 品 。 但 在 20 世纪 初 ， 
昂贵 的 汽车 只 是 少数 人 的 特权 ， 产量 也 非常 有 限 。1908 
年 ， 福 特工 型 车 开创 了 汽车 大 众 消费 的 时 代 ， 拉 开 了 消费 
造就 市 场 的 历史 序幕 。 









附录 “营销 管理 的 演进 多 Sn 


续 前 表 
公司 或 品牌 | 创新 点 简 评 


| | 美 林 证 券 改变 了 早期 只 有 大 资本 才能 进入 证 券 市 场 的 格 

Peleus | 局， 开创 了 金融 的 大 众 化 市 场 。 而 且 ， 美 林 也 是 运用 信息 

2 美 林 证 券 让 华尔街 深入 大 众 | 网 络 技术 的 先行 者 ， 它 很 时 就 开始 依据 客户 需求 的 变化 ， 
| | 不断 改善 其 代理 顾客 金融 市 场 操作 的 技巧 


| 从 20 世纪 90 年 代 兴 起 ， 关系 营销 被 视 为 “对 传统 营销 理 
| 论 的 一 次 革命 "。 玛 莎 百货 是 最 早 20 世纪 30 年 代 ) 深入 
3. BOAR 关系 营销 的 先行 者 。 | 实施 关系 营销 的 企业 ，《 今 日 管理 》 杂 志 (Management 
} | Today) MIER: “SKA BESC M fl 3 BPE LL 
Aki asd | 客 、 供应 商 和 竞争 对 手 都 心 悦 诚 服 .” 


| 宝洁 公司 20 世纪 30 年 代 创造 的 品牌 经 理 制度 已 成 为 众多 
| 开 品 牌 管理 和 品类 | 企业 争 相 参照 的 品牌 管理 经 典 。 它 在 品类 管理 、 渠 道 管理 
- 管理 之 先河 和 广告 管理 等 方面 的 创新 使 其 长 期 成 为 全 球 消费 品 营销 的 
| 标杆 公司 。 


| 在 制造 产品 以 满足 市 场 的 年 代 ， 美 国 的 迪士尼 最 早 男性 咀 
开辟 另 类 全 新 的 消 径 ， 发 现 销售 欢乐 的 潜在 需求 。1955 年 ， 迪 士 尼 乐园 诈 
RAME | 4E. 成 为 娱乐 市 场 和 文化 市 场 的 先驱 ， 并 建立 起 全 球 最 大 




























| 可口 可 条 以 单一 品种 风靡 全 球 百年 不 亮 ， 从 而 打发 了 产品 
ue | 生命 膨 期 之 局 限 。 它 让 普通 消费 品 成 为 全 球 价值 最 高 的 品 
牌 ， 证 明了 品牌 资产 的 高 附加 价值 


全 球 餐饮 业 的 巨 无 外 一 志 当 劳 成 功 的 最 重要 的 因素 之 一 

ETE 麦当劳 在 1955 年 首创 的 全 球 加 盟 连 锁 经 营 

beens 模式 为 世界 零售 业 开启 了 新 方向 ， 它 是 最 早 和 最 充分 成 功 
| 运用 特许 连 针 经 营 的 公司 。 


广告 大 师 奥 格 威 〈D. Ogilvg) 在 20 世纪 50 年 代 提出 “ 品 
塑造 品牌 形象 和 营 “ 牌 形象 论 "， 开 创 了 广告 创意 策略 理论 的 一 个 新 阶段 ， 其 
销 传播 创新 的 经 典 ” | 中 最 具 戏 剧 效果 且 又 最 经 典 的 案例 首 推 1954 年 的 万 宝 路 











| 广告。 
“| “亲友 销售 ”的 直销 | 1959 年 ， 人 员 直销 在 消费 品 领域 成 功 答 代 分 销 模式 ， 并进- 
先河 ， 人 入 全 球 市 场 。 安 利 直销 已 成 为 “全 球 模式 ”(globle way). 





耐克 作为 居 行业 首位 的 全 于 品牌 ， 关 未 拥有 自己 的 生产 基 
让 各 六 分 训 的 强势 地， 而 是 致力 于 建立 品牌、 设计 和 时 道 。 耐 克 开 创 了 必 开 
| 制造 风险 的 新 的 商业 模式 ， 并 证 明了 新 的 核心 竞争 力 。 


| 阿 过 达 斯 是 体育 营销 的 先行 者 ，1952 年 借 体 育 运动 之 势 创 
“| 体育 营销 的 先锋 ”| 造 出 国际 品牌 。 带 动 可 口 可 乐 、 耐 克 、 本 田 、 锐 步 等 一 批 
| 品牌 将 体育 营销 列 为 最 有 影响 的 品牌 建立 和 传播 策略 。 


| 1915 年 ， 美 国人 发 明了 信用 卡 。20 世纪 80 年 代 以 来 全 球 
t 最 热门 的 商品 不 是 别 的 ， 正 是 信用 卡 ， 其 平均 增长 率 高 过 
| 开创 新 的 支付 方式 “其 他 任何 商品 。“ 现 在 ， 如 果 一 个 人 的 信用 卡 被 取消 了 ， 
5 | 那 简直 相当 于 其 在 中 世纪 被 逐 出 教会 .” 信 用 卡带 来 了 支付 
方式 的 革命 。 
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简 评 


创造 出 世界 一 流 的 柔性 生产 管理 技术 ， 达 到 最 佳 的 速度 、 
质量 、 成 本 和 灵活 性 ， 从 而 拥有 占领 不 同市 场 的 强大 商品 
力 。 丰 田 20 世纪 90 年 代 推 出 的 雷克萨斯 演绎 了 成 功 挑战 


| 奔驰 的 神话 ， 被 奉 为 由 中 低档 向 高 档 提升 的 经 典 。 其 2000 


年 开发 出 的 混合 动力 汽车 普锐斯 ， 受 到 全 球 追 掉 。 丰 田 在 
营销 价值 链 上 的 全 面 创新 具有 开创 性 的 代表 意义 。 


日 本 产品 在 第 二 次 世界 天 战 以 前 几乎 是 廉价 劣质 的 代 名 
词 ，20 世纪 60 年 代 日 本 的 索尼 ， 代 表 了 企业 从 OEM 迈 
人 自 创 品牌 之 典型 历程 。 索 尼 注 重创 造 力 和 市 场 创新 ， 彻 
底 扭转 了 日 本 产品 的 国际 形象 ， 成 为 全 球 电子 消费 品 的 领 


壳牌 为 工业 品 和 B2B 的 品牌 建立 提供 了 全 面 的 方案 和 示 
范 ， 其 品牌 资产 成 为 其 全 球 扩张 的 战略 性 资源 

20 世纪 70 年 代 在 英国 创立 ， 提 倡 “ 反 浪费 "、“ 烷 尚 自然 ” 
的 原则 ， 被 公认 为 是 力行 公司 社会 责任 的 先行 者 。 


| 当 大 多 数 公司 都 只 注重 外 部 营销 和 外 部 顾客 满意 时 ， 世界 


顶级 奢华 酒店 丽 思 卡尔 顿 最 早 实施 从 内 部 人 手 的 营销 创新 ， 
| 提出 “照顾 好 那些 照顾 顾客 的 人 ”， 开 启 了 内 部 营销 之 路 。 


| zotte ?70 年代， 花旗 银行 将 营销 思想 和 工具 引入 银行 服 
务 业 ， 开 辟 了 银行 营销 的 新 时 代 ， 推 动 了 银行 服务 业 的 


20 世纪 80 年 代 ， 瑞 士 手表 品牌 斯 沃 琪 开创 差异 化 定位 、 
差异 化 设计 与 差异 化 营销 ， 以 差异 化 的 竞争 优势 成 功 对 搞 
了 日 本 石英 表 的 性 价 比 优势 ， 扭 转 了 瑞士 钟表 业 在 全 球 竞 


| 争 中 的 地 位 下 滑 趋势 。 斯 沃 琪 的 成 功 使 差异 化 营销 成 为 基 


本 的 营销 战略 。 

美国 西南 航空 公司 被 公认 是 航空 业 最 成 功 的 航空 公司 。 西 
南航 空 公司 不 是 最 大 的 航空 公司 ， 但 却 是 每 年 都 能 盘 利 的 
| 航空 公司 。 它 是 开创 低 价 航空 的 商业 模式 的 鼻祖 ， 其 营销 
战略 成 为 全 球 一 批 新 的 航空 公司 学 习 的 源头 ， 并 影响 到 其 
3M 公司 最 早 开创 了 公司 创新 管理 的 系统 和 企业 文化 。 它 
1980 年 推出 的 革命 性 产品 “即时 贴 ” (Postit〉 被 欧美 权 
威 机 构 评 为 20 世纪 改变 人 类 生活 方式 的 十 大 发 明之 一 











| 沃尔玛 是 全 球 销售 总 额 稳 居 榜首 的 公司 。 但 在 历史 上 ， 经 


销 商 和 零售 业 是 依附 于 制造 业 的 ， 沃 尔 玛 改 写 了 这 一 历 
史 ， 引 发 了 零售 业 的 革命 ， 同 时 从 根本 上 提升 了 零售 业 的 


TBM 为 制造 业 公司 的 服务 导向 起 到 了 示范 作用 。20 世纪 
90 ft, IBM 总 裁 郭 十 纳 的 服务 至 上 理念 让 这 个 “ 蓝 色 巨 
A” EIEEE, WERE IBM 的 利润 大 部 分 来 自 服务 而 非 


续 前 表 
公司 或 品牌 创新 点 
以 质量 和 管理 技术 | 
2TH | TIR DOR E 
| 
[ 
DAMES "Hd 
xs 制造 ”的 国际 形象 
| | 33. 
| B2B 品牌 建立 的 | 
二 
捍卫 环保 和 社会 责 
ee eae | 
17. 丽 思 卡 尔 顿 酒店 DLP RB AFBI A 
| 
Pee 
18. 花旗 银行 
ie | ARR. 
| 
| 
差异 化 营销 之 开 
19 mee a 
1 B EL zi 
| 低 价 航空 模式 之 首 
20. 西南 航空 创 者 | 
à | 他 的 行业 。 
a ne 
创新 公司 之 先行 者 
21.3M 和 标杆 | 
使 零售 业 超过 制造 
$e e 业 的 战略 地 位 
Rent 
3 | 率先 在 制造 业 引 入 
23. IBM | 服务 营销 


产品 。 
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续 前 表 
公司 或 品牌 | 创新 点 简 评 
| ,类 履 传 统 和 广泛 的 多 元 化 是 20 世纪 70 年 代 兴起 的 维 珍 集 
24, 维 珍 | RICH RO EREE, cen RICE. JUR 
| HNO LE RTT 
enki 使 品牌 成 为 信仰 和 成 功 建 立 起 险 震 摩托 车 的 品牌 忠诚 社 群 ， 使 品牌 成 为 顾客 
ae wm OO 的 终生 党 至 和 消费 信仰。 
和 对 低 价 的 察 华 家 具 ， 开 创 消费 者 自我 服务 〈 如 组 装 家 
26. 宜家 DIST OEE) yeu, Ohr IE COT 
"uus ue | appa. 
网 上 书店 、 网 上 购 1996 年 ， 其 创始 人 杰 夫 ， 贝 优 斯 独 具 惠 眼 ， 开 创 了 互联 网 
21. Eh 物 和 虚拟 公司 的 开 时 代 图 书 发 行 选 购 的 新 纪元 ， 并 使 网 上 购物 成 为 巨大 的 潜 
RU UE uu em a 
H^ TR | 在 强手 如 林 的 计算 机 市 场 ， 戴 尔 创立 的 直销 模式 您 高效 供 
| 应 链 实 施 定制 化 ， 使 公司 后 来 居 上 ， 超 越 IBM、 康 柏 等 大 
MAL A HERE! | Avi]. 1900 6, MURUS LET, 10 年 内 其 股票 增值 3 
| 万 倍 ， 而 戴尔 本 人 也 成 为 全 球 《财富 》500 强 中 最 年 轻 的 
| MB. 
D ， 利用 互联 网 价格 革 | 从 拍卖 到 自由 定价 的 网 上 交易 ，2003 fF, eBay 创造 出 互 
29. eBay 命 构筑 全 新 的 大 | 联网 交易 的 巨大 市 场 ， 并 以 顾客 决定 价格 而 成 为 不 销售 自 
PIX o | 己 的 商品 却 能 效 珊 利 的 全球 大 全 梧 。 
微软 创造 了 以 行业 技术 标准 的 掌控 引领 市 场 的 商业 模式 ， 
e. 以 标准 胜 天 下 ; DIRK Mid "PI (HO. WIBE CE” RRT TBM 等 大 型 计算 机 
MORE | 硬件 公司 ， 成 为 全 球 公司 中 的 财富 之 冠 ， 之 后 又 转身 成 为 
社会 责任 营销 的 巨头 。 
We oe a 1995 年 建立 的 雅虎 公司 ，4 年 内 奇迹 般 地 把 市 值 提升 到 
开 互 联网 时 代 创造 ，500 亿美 元 是 其 创业 投资 额 的 12 500 倍 )， 创 造 了 互联 
暴 窜 的 先河 | 网 时 代 的 财富 增长 的 革命 性 新 模式 。 雅虎 致富 之 道 训 舞 着 
(0| 无 数 的 亿 逐 者 和 寻 梦 者 。 
i | 1971 年 创立 的 星巴克 ， 以 “第 三 生活 空间 ”赢得 忠诚 顾 
快速 建立 全 球 品牌 客 、 洁 经 端 建立 品牌 、 成 功 的 全 球 快速 扩张 和 内 部 党 俏 使 
d Sai ka 
EWE FEHR E 20 世纪 90 年 代 中 期 ， 三 星 抢先 抓 住 数字 技术 的 机 过 全 面 
: | 球 品牌 O 创新 产品 ， 创 造 了 以 设计 创新 建立 国际 品牌 的 新 模式 。 
amnem 开创 服装 行业 估价、 2000 年 ， 以 IT 实现 供 应 继 创 新 ， 创 造 低 价 时 尚 品牌 ， 失 
ES 快速、 时尚 模 式 SEAR AAA AA AAR AERA 
1984 年 ， 以 个 性 化 的 麦 金 塔 电脑 《Macintosh) 与 IBM 分 
| BAE ME PROU AE canal, 21 世纪 的 iPod 和 iPhone IRR LOMA 
stati dung. ead svii | 立 异 的 典范 。 
” 履 变 互联 网 公司 核心 “谷歌 的 电 起 意味 着 “搜索 时 代 ” 的 来 临 ， 它 从 根本 上 改变 
à 竞争 力 的 新 商业 模式 “了 行业 的 方向 和 市 场 格局 ， 迫 使 微 软 重新 制定 战略 。 
* 广告 创新 在 营销 中 占有 显著 的 地 位 , 据 权威 的 《广告 时 代 》 评 选 结果 ，, 20 世纪 最 伟大 的 10 个 广告 是 ，1. 大 众 汽 车 


CHAUA: 2， 安 飞 土 出 租 汽车 公司 (“我们 是 第 二 ”); 3. 可 口 可 乐 ; 4 万 宝 路 ; 5. 戴 比尔 斯 钻石 《De Beers Diamond, 
“钻石 恒久 远 ”); 6. 耐克 (“只管 去 做 吧 ”); 7 麦当劳 ; 8. 绝对 伏特 加 ( 瓶 形 ); 9. 米 勒 啤酒 〔 淡 啤酒 ); 10. Clairol 染发 剂 


(是 她 一 一 不 是 她 ?”)。 


资料 来 源 ， 卢 泰 宏 :《 解 读 中 国营 销 》，263 一 277 页 ， 北 京 ， 中 国 社会 科学 出 版 社 ，2004。 有 改动 。 
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营销 管理 的 阶段 演进 


附 表 4 





资料 来 源 ，C, K. Prahalad and Venkatram Ramaswamy, Future of Competition: Co Creating Unique Value with Cus- 





营销 管理 是 动态 的 ， 随 环境 和 对 象 而 变化 成 长 ， 故 以 阶段 或 者 范 型 来 反映 
其 演进 。 其 划分 主要 有 以 下 两 种 : 

e 三 个 进化 阶段 。 普 拉 哈 拉 德 和 拉 马 斯 瓦 米 (Prahalad and Ramaswamy, 
2004) 曾 将 营销 管理 的 演变 分 为 三 个 主要 的 进化 阶段 , 即 20 世纪 50 年 代 的 交 
易 营 销 阶段 ，20 世纪 80 年 代 的 关系 营销 阶段 和 2000 年 后 的 合作 营销 阶段 。 
其 划分 的 主要 标准 是 市 场 价值 观 、 顾 客 和 公司 不 同 的 行为 角色 等 〈 见 附 表 4) 。 

营销 管理 的 演进 


il 


通过 对 话 而 共同 创造 价值 的 
平台 


消费 前 积极 参与 价值 的 共同 
造 


让 顾客 参与 并 定义 价值 及 共 
同 创造 的 过 程 


| 与 顾客 和 社 群 积极 对 话 








tomers, Harvard Business School Press Books, January 2004. 


营销 管理 焦点 的 转变 


e 四 种 营销 范 型 。 本 书 (第 1 章 和 第 18 章 ) 用 转型 营销 和 营销 范 型 的 概 
念 解释 营销 管理 的 演化 ， 营 销 范 型 对 应 营销 管理 的 整体 状态 ， 包 括 营销 哲学 、 
主流 的 营销 类 别 和 获 利 的 焦点 。 区 分 营销 管理 范 型 的 主要 标准 是 其 市 场 驱动 力 
的 类 别 ， 由 此 归纳 出 转型 营销 演进 中 的 四 种 不 同 范 型 ， 即 交易 驱动 型 ， 关 系 驱 
动 型 :价值 驱动 型 和 价值 网 驱动 型 。 这 四 种 范 型 的 详情 请 见 本 书 第 1 章 中 
表 1 一 2“ 转 型 营销 的 四 种 范 型 ”。 

营销 管理 的 演进 集中 体现 在 范 型 之 间 的 转型 升级 ， 从 依赖 销售 的 初始 态 提 
升 到 依赖 价值 的 高 级 态 。 在 本 质 上 ， 企 业 的 营销 管理 的 不 同 范 型 决定 了 营销 管 
理 的 效能 和 效率 ， 从 而 体现 出 营销 管理 在 先进 性 、 绩 效 和 竞争 力 等 方面 的 质 的 
差异 。 对 营销 管理 状态 的 具体 评估 可 参见 本 书 第 18 章 中 的 营销 审计 等 内 容 。 
运用 本 书 第 1 章 和 第 18 章 所 阐述 的 “转型 营销 ”概念 和 工具 ， 可 以 促成 实现 
营销 管理 范 型 或 阶段 的 进化 。 





营销 管理 的 演进 还 体现 在 其 重心 的 转变 上 。 回 顾 近 百 年 来 ， 营 销 管理 的 重 
心 和 焦点 随 环 境 和 顾客 而 发 生 了 重大 的 变化 ， 构 成 了 营销 管理 前 进 的 “参照 路 
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标 "。 公 司 营销 管理 的 焦点 落 在 何 处 ， 以 及 能 否 与 时 俱 进 ， 从 另 一 角度 可 判断 
其 所 处 的 相对 位 置 和 走势 。 以 下 扼要 说 明 营 销 管理 发 展 中 6 个 核心 焦点 的 
转变 。 


口 转变 1; 从 销售 转向 顾客 价值 


区 分 推销 和 营销 是 营销 管理 进步 的 第 一 个 分 水 岭 。 对 此 ， 科 特 勒 发 表 了 大 
量 的 言论 ， 最 典型 的 有 :“ 营 销 绝 不 等 于 推销 ”;“ 营销 并 不 是 以 精明 的 方式 忽 
售 自己 的 产品 或 服务 ， 而 是 一 门 创造 真正 客户 价值 的 艺术 ”;“ 有 两 种 错误 的 营 
销 观 点 ， 营 销 就 是 推销 ; 营销 只 是 一 个 部 门 而 已 ”。07 

清除 误区 之 后 ， 转 变 的 关键 点 首先 落 在 以 “顾客 价值 ”为 中 心 上 ， 并 以 顾 
客 价值 作为 整个 营销 管理 的 主线 和 制高点 。 无 论 是 细 分 市 场 、 定 位 、 竞 争 和 品 
牌 建立 ， 还 是 提供 、 传 递 和 沟通 的 营销 流程 ， 都 是 如 此 。 科 特 勒 的 《营销 管 
理 》40 年 来 结构 和 内 容 的 变化 ， 也 首先 是 源 于 并 且 反 映 了 这 一 重要 的 转变 .0 


口 转变 2. 从 公司 产品 为 中 心 转向 顾客 为 中 心 


以 公司 或 产品 为 中 心 是 早期 营销 管理 的 自然 状态 ， 从 自我 为 中 心 转向 顾客 
为 中 心 是 历史 性 的 飞 获 。2004 年 ， 科 特 勒 在 应 答 “您 对 营销 的 贡献 主要 是 什 
么 ”这 一 问题 时 说 :“ 我 觉得 有 两 方面 的 贡献 应 该 被 着 重 提 及 ， 一 是 我 提出 的 
观点 认为 顾客 导向 型 的 企业 较 之 于 产品 导向 型 的 企业 更 容易 获得 成 功 ， 二 是 我 
提高 了 营销 的 地 位 。”0" 

顾客 导向 加 上 竞争 导向 形成 了 营销 管理 的 主流 方向 
Jaworski，1990)。 后 来 再 演变 出 市 场 驱动 和 驱动 市 场 。 





市 场 导向 (Kohli， 


口 转变 3: 从 交易 转向 关系 和 服务 


早期 营销 的 核心 观念 一 直 是 “交换 "。1999 年 ， 科 特 勒 明确 指出 :“ 今 日 的 
学 者 对 营销 核心 观念 应 是 “交换 ”、“ 关 系 ” 还 是 “网 络 ” 提 出 了 质疑 ."" 其 
iH, Ge 林 恩 。 肖 斯 塔 克 〈Shostack，G，Lynn，1977) 首先 发 表 “ 从 产品 营销 
中 解脱 出 来 ”的 论文 ， 发 现 服务 营销 与 传统 产品 营销 的 不 同 ," 此 后 ， 又 有 斯 
WIF Loe ERMD e F- WWE (Stephen L. Vargo and Robert F. 
Lusch, 2004) 代表 性 的 论点 :“ 营 销 已 经 从 以 商品 占 主导 地 位 的 观点 ， 转 变 到 
了 以 服务 占 主导 地 位 的 观点 ， 这 种 新 观点 以 无 形 的 交易 过 程 和 关系 作为 中 
心 ."[ 习 服务 营销 (Shostack，1977) 和 关系 营销 (Bund Jackson, 1985) fifi 
起 ， 极 大 地 改变 了 营销 管理 的 核心 和 面貌 。 顾 客 关系 越 来 越 成 为 主旋律 ， 进 而 
走向 与 顾客 共同 创造 价值 的 共 赢 网 络 时 代 。 


口 转变 4: 从 单一 走向 组 合力 至 整合 


营销 管理 从 单一 要 素 走向 整合 、 再 上 升 为 全 方位 的 系统 管理 。 
第 一 次 转变 的 焦点 是 营销 组 合 .5 20 世纪 40 年 代 后 期 ， 詹 姆 斯、 卡 利 顿 
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Games Culliton) 把 营销 管理 者 描述 为 “要 素 组 合 者 "， 后 来 ，E RP XE 
+899) CE. Jerome McCarthy, 1960) 在 其 著作 Basic Marketing: A Managerial 
Approach 中 提出 了 把 这 些 要 素 归纳 为 4 种 的 框架 ， 就 是 今天 称 为 营销 组 合 的 
4P (4P's mix) .5 1990 年 代 初 转换 为 顾客 导向 的 AC 组 合 (AC's mix) .中 营销 
传播 的 工具 则 有 传播 组 合 ， 它 早期 包括 4 种 工具 〈 广 告 、 销 售 促销 、 公 共 关 系 
和 人 员 销 售 )， 后 来 延 扩 为 6 种 广告、 销售 促销 、 公 共 关 系 和 宣传 、 事 件 和 
体验 、 人 员 销 售 、 直 销 ) 。 

第 二 次 转变 的 焦点 是 整合 。“ 整 合 ” 比 “组 合 ”更 突出 内 在 的 协调 一 致 性 。 
20 世纪 90 年 代 出 现 了 整合 的 策略 思想 ， 先 有 整合 营销 传播 中 ， 整 合营 销 渠 
道 ， 再 在 更 大 范围 内 以 整合 营销 〈 产 品 / 服 务 、 价 格 、 渠 道 和 传播 的 整合 ) RE 
代 过 去 的 营销 组 合 .中 

第 三 次 转变 的 焦点 是 全 方位 。2006 年 ， 科 特 勒 提出 了 全 方位 营销 ， 将 内 部 
营销 、 整 合营 销 、 关 系 营销 和 社会 责任 营销 统合 在 一 个 模型 中 .中 很 明显 ， 整 合 
的 范围 越 来 越 大 ， 并 从 有 边界 走向 无 边界 ， 即 从 公司 内 部 走向 外 部 、 从 有 形 走向 
无 形 。 这 意味 着 营销 管理 趋向 系统 解决 、 资 源 共享 和 价值 网 络 的 演进 方向 。 


口 转变 5: 营销 组 织 建制 的 演变 


从 公司 内 部 观察 ， 组 织 建制 的 演变 是 最 明显 而 重要 的 ， 目 标 是 如 何 将 公司 
转变 为 市 场 驱动 型 组 织 和 创新 型 组 织 〈 参 见 本 书 第 8、18、19 章 ) 。 在 演进 中 ， 
公司 营销 机 构 组 织 的 建制 变化 是 明显 的 9 ， 这 涉及 两 个 基本 问题 : 一 是 在 公 
司 总 体 组 织 架构 中 营销 部 门 的 地 位 及 与 其 他 部 门 的 关系 如 何 确定 ? 二 是 如 何 改 
善 营 销 机 构 自 身 的 组 织 形式 ? 一 般 来 说 ,营销 部 门 在 公司 组 织 架构 中 的 演进 表 
现 为 几 个 阶段 : 最 初 ， 营 销 与 企业 其 他 的 基本 职能 是 “平分 秋色 ”， 然 后 营销 
“更 重要 ”， 再 变 成 “主导 部 门 ”"， 最 后 演变 为 实现 以 顾客 为 公司 中 心 的 “主导 
平台 ”， 出 现 公司 高 层 的 新 职位 首席 营销 官 。 


| 转变 6: 从 强调 投入 转向 关注 营销 长 期 绩效 


基于 提高 营销 管理 的 地 位 的 观念 ， 长 期 以 来 注重 的 是 强化 营销 的 重要 性 和 
投入 。 这 一 趋势 正在 逆转 ， 从 强调 投入 转向 关注 营销 绩效 。 绩 效 营 销 作 为 重要 
的 新 概念 出 现 P0 ， 标 志 着 营销 管理 的 一 个 新 的 努力 方向 ， 它 强调 营销 与 财务 
的 更 紧密 结合 ， 强 调 公司 的 长 期 增长 。 

这 一 演变 的 路 径 是 ， 早 期 曾 在 一 般 意 义 上 ， 将 评估 作为 管理 流程 的 一 个 环 
节 ， 后 来 ， 提 出 了 营销 生产 率 、 营 销 效 能 和 营销 效率 的 概念 。 继 而 成 为 衡量 评 
估 营 销 的 转型 和 升级 的 重要 内 容 。 论 及 营销 演变 时 ， 科 特 勒 提出 21 世纪 前 10 
年 的 营销 特征 是 财务 驱动 〈 见 附 表 10. 2004 年 ， 他 强调 :“ 营 销 不 是 一 种 短期 
的 销售 行为 ， 而 是 一 种 长 期 的 投资 行为 .” "2006 年 10 月 ， 科 特 勒 在 中 国 北京 
的 演讲 “营销 如 何 创造 价值 ”中 ， 提 出 “营销 人 员 就 是 要 创造 营销 资产 "。 在 
《营销 管理 ) 第 12 版 (2006 年 版 ) 和 第 13 版 “2008 年 版 ) 中 , “实现 成 功 的 
长 期 增长 ”构成 了 书 中 新 的 第 8 篇 。 
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A 

作业 成 本 会 计 Cactivity-based cost accounting, ABC) ”通过 识别 企业 的 实际 成 本 ， 进 
而 量化 企业 不 同 活动 的 真正 列 利 能 力 的 会 计 方 法 。 

广告 advertising) ”由 明确 的 发 起 人 付费 的 对 创意 、 商 品 或 服务 进行 的 非 人 员 的 演示 
和 宣传 。 

社论 式 广告 ‘advertorials) ”提供 品牌 正面 评论 的 社论 式 内 容 ， 并 与 新 闻 和 杂志 内 容 风 
格 相 类 似 的 纸 质 广告 。 

定位 和 调整 式 捷 思 (anchoring and adjustment heuristic) ”消费 者 形成 最 初 的 判断 ， 随 
后 根据 其 他 信息 作出 对 第 一 印象 的 调整 。 

公平 价格 (arm's-length price) 在 同样 或 相似 产品 上 ， 其 他 竞争 者 收取 的 价格 。 

崇拜 群体 (aspirational groups) 人 们 渴望 或 乐意 参加 的 群体 。 

关联 网 络 记 忆 模 型 (associative network memory model) ”一 个 概念 性 的 表述 ， 将 记忆 
看 作 一 系列 节点 和 互联 链接 ， 其 中 节点 代表 存储 的 信息 或 概念 ， 链 接 代表 这 种 信息 或 概念 之 


间 的 联想 强度 。 

态度 (attitude) ”一 个 人 对 某 些 事物 或 观念 长 期 持 有 的 好 或 坏 的 评价 、 情 感 感受 和 行为 
倾向 。 

增值 产品 ‘augmented product) 包括 了 超过 顾客 期 望 的 产品 属性 ， 并 且 可 以 与 竞争 者 
相 区 分 的 产品 。 


有 效 市 场 Cavailable market) ”那些 对 特定 的 供应 品 有 兴趣 、 有 收入 和 有 购买 渠道 的 消 
yen. 
便利 式 捷 思 (availability heuristic) ”消费 者 根据 他 们 很 快 且 很 容易 想起 的 某 些 事件 ， 


作出 预测 。 
平均 成 本 (average cost) “一定 产量 下 单位 产品 的 成 本 ， 它 等 于 总 成 本 除 以 总 产量 。 


B 

后 向 发 明 (backward invention) ” 指 可 以 适应 外 国 需求 的 老 产 品 的 翻新 。 

旗帜 广告 (barimer ads) CHRE) 支持 某 品牌 的 ， 含 有 文字 有 时 还 包括 图 片 的 小 
方块 。 

基本 产品 (basic product) ”实际 的 产品 。 

信念 elic) 一 个 人 对 某 些 事物 所 持 有 的 描述 性 的 想法 。 

品牌 (brand) ”一 种 名 称 、 名 词 、 标 记 、 符 号 或 设计 ， 或 者 这 些 要 素 的 组 合 ， 其 目的 为 
借以 识别 某 个 销售 者 或 某 些 销售 者 提供 的 产品 或 劳务 ， 并 使 之 与 竞争 对 手 的 产品 和 劳务 区 别 
开 来 。 

品牌 联想 (brand associations) 所 有 与 品牌 有 关 的 想法 、 感 觉 、 知 觉 、 图 像 、 体 验 、 
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信念 、 态 度 等 。 关 联网 络 记忆 模型 中 与 该 品牌 有 关联 的 所 有 节点 。 


品牌 审计 “brand audit) 聚焦 于 顾客 的 一 系列 实 操 流程 ， 包 括 评估 品牌 健康 状况 ， 揭 
示 品 牌 资产 的 来 源 ， 以 及 对 提升 品牌 资产 和 发 挥 资 产 的 杠杆 作用 提出 建议 等 。 

品牌 知名 度 〈brand awareness) 顾客 在 不 同情 境 下 确认 品牌 的 能 力 ， 反 映 了 该 品牌 能 
被 识别 或 回忆 的 情况 。 

品牌 接触 (brand contact) ”任何 一 种 顾客 或 潜在 顾客 所 经 历 的 信息 体验 ， 来 自 品牌、 
产品 类 别 或 所 营销 的 产品 或 服务 的 市 场 。 

品牌 发 展 指数 (brand development index , BDI) ”品牌 销售 额 和 类 别 销售 额 的 比率 。 

品牌 稀释 brand dilution) 消费 者 不 再 将 一 个 品牌 与 某 种 或 高 度 类 似 的 产品 联系 在 一 
起 并 开始 遗忘 该 品牌 。 

品牌 元 素 Chrand element) 用 来 识别 和 区 分 品牌 的 商标 设计 ， 比 如 品牌 名 称 、 商 标 或 
形象。 


品牌 资产 (brand equity) 给 产品 和 服务 所 附加 的 价值 ， 反 映 了 顾客 对 该 品牌 的 想法 、 
感受 和 所 采取 的 行动 ， 以 及 品牌 带 给 公司 的 价格 、 市 场 份额 和 重 利 性 。 


品牌 延伸 (brand extension) (公司 ) 将 已 有 的 品牌 名 称 用 于 新 产品 上 。 

品牌 形象 (brand image) ”顾客 对 品牌 所 持 有 的 知觉 和 信念 ， 通 过 顾客 记忆 中 的 关联 反 
映 出 来 。 

品牌 知识 (brand knowledge) 所 有 与 品牌 相关 的 想法 、 感 觉 、 图 像 、 体 验 、 信 念 等 。 

品牌 线 Chrand line) 在 某 品 牌 名 下 的 所 有 产品 ， 包 括 原 始 产品 和 经 产品 线 和 品牌 延伸 
的 产品 。 

品牌 组 合 brand mix) 某 一 卖家 提供 给 买 家 的 全 部 品牌 线 的 集合 。 

品牌 个 性 brand personality) 某 一 品牌 所 拥有 的 具体 的 人 类 特质 组 合 。 

品牌 组 合 (brand portfolio) 公司 在 某 一 类 别 中 向 购买 者 销售 的 所 有 品牌 和 品牌 线 。 

品牌 承诺 (brand promise) 营销 者 对 品牌 应 当 是 什么 样 的 和 能 为 顾客 做 些 什么 所 作 的 
描述 。 

品牌 估价 (brand valuation) 对 品牌 所 有 财务 价值 的 估算 。 

品牌 价值 链 (brand value chain) ”一 种 结构 化 的 方法 ， 用 以 评测 品牌 资产 的 来 源 和 结 


果 ， 以 及 营销 活动 创造 品牌 价值 的 方式 。 
品牌 娱乐 化 (branded entertainment) ”运用 体育 、 音 乐 、 艺 术 或 其 他 娱乐 活动 来 建立 


品牌 资产 。 
品牌 变型 (branded variants) ”向 不 同 零售 商 或 分 销 渠 道 专门 供 货 的 特定 品牌 线 。 
品牌 化 ‘branding) ”赋予 产品 和 服务 品牌 的 力量 。 
品牌 战略 (branding strategy) 对 公司 所 销售 的 各 种 产品 施 以 的 共有 品牌 元 素 和 个 体 品 
牌 元 素 的 数量 与 性 质 。 


和 盈亏 平衡 分 析 (breakeven analysis) 在 既定 的 价格 和 成 本 结构 下 ， 管 理 层 估计 公司 要 
卖 出 多 少 产品 才能 使 公司 处 于 既 不 盘 利 也 不 亏损 的 状态 。 


水 泥 加 鼠标 Prnekand-click) 传统 的 公司 增加 在 线 网 站 来 传递 信息 或 进行 电子 商务 。 
商业 客户 数据 库 (business database) 记录 有 关 商业 客 户 过 去 购买 的 数量 、 价 格 和 利润 
的 所 有 信息 。 


企业 市 场 (business market) 购 进 产品 和 服务 来 制造 自己 的 产品 和 服务 去 销售 、 出 租 
或 供应 给 其 他 顾客 的 所 有 组 织 。 


m 5n 
术语 表 


c 
资本 品 (capital items) 推进 最 终 产 品 的 发 展 和 管理 的 持久 性 占有 品 。 
辅助 产品 (captive products) 其 他 产品 需要 使 用 的 附属 产品 ， 如 刀片 或 胶卷 。 


类 别 延 偶 (category extension) 利用 母 品牌 进入 不 同 于 母 品牌 目前 所 属 领域 的 类 别 。 

类 别 成 员 (category membership) 品牌 用 来 开展 竞争 的 产品 或 者 产品 系列 ,它们 相互 
间 构 成 近似 替代 品 。 

目标 关联 营销 (cause-related marketing) 将 公司 对 某 特定 目标 的 贡献 与 消费 者 和 公司 
间 直 接 或 间接 产生 利润 的 交易 相关 联 的 营销 。 

渠道 优势 (channel advantage) 公司 有 能 力 成 功 地 将 其 顾客 转移 到 低 成 本 渠道 中 ， 同 
时 确保 没有 销售 额 的 减少 和 服务 水 平 的 恶化 。 


渠道 冲突 (channel conflict )” 炬 道成 员 的 做 法 阻碍 了 渠道 实现 其 目标 。 

渠道 协调 (channel coordination) 将 渠道 成 员 凝 聚 起 来 共同 实现 渠道 的 目标 ， 而 不 是 
实现 其 各 自 可 能 无 法 兼容 的 目标 。 

渠道 实力 (channel power) ”改变 渠道 成 员 行 为 的 能 力 ， 使 其 做 原本 不 会 做 的 事情 。 

传播 适应 (communication adaptation) ”公司 的 营销 传播 采取 与 国内 市 场 相同 的 做 法 ， 
或 者 针对 每 个 当地 市 场 加 以 改变 。 

传播 效果 研究 (communication-effect research) ”用 于 确定 广告 能 否 有 效 地 传播 信息 。 

公司 需求 (company demand) ”所 估计 的 在 给 定时 期 内 公司 在 不 同 营销 努力 水 平 下 的 市 
场 需求 份额 。 

公司 销售 预测 (company sales forecast) 基于 选 定 的 营销 规划 和 假定 的 营销 环境 对 公 
司 销售 水 平 的 预期 。 

竞争 优势 ‘competitive advantage) 一 家 公司 在 一 个 或 多 个 方面 的 出 色 表 现 让 竞争 对 手 
无 法 匹敌 的 能 力 。 

质量 一 致 性 (conformance quality) ”单位 产品 具有 较 高 的 相似 性 ， 并 且 都 能 达到 承诺 
的 标准 。 

联合 分 析 (conjoint analysis) 一 种 测定 消费 者 对 某 个 产品 属性 的 不 同 水 平 所 赋予 的 效 
益 价 值 的 方法 。 


连接 式 捷 思 (conjunctive heuristic) 消费 者 为 产品 的 每 个 属性 设 定 一 个 最 低 的 接受 水 
平 ， 并 选择 第 一 个 可 以 满足 所 有 属性 最 低 水 平 的 产品 。 
消费 者 介入 度 (consumer involvement) ”消费 者 在 受到 营销 刺激 时 采取 的 承诺 度 以 及 主 


动 处 理 的 参与 程度 。 

消费 者 保护 运动 consumerist movement) 公民 和 政府 的 有 组 织 的 运动 ， 以 增强 买方 
相对 于 卖方 的 权利 和 力量 。 

消费 系统 (consumption system) ”使 用 者 获取 和 使 用 产品 与 相关 服务 的 方式 。 

集装箱 运输 (containerization) 将 商品 装 于 箱 内 或 拖车 内 ， 从 而 大 大 简化 了 在 不 同 的 
运输 方式 之 间 进 行 转换 的 过 程 。 

内 容 目 标 广 告 (content-target advertising) 与 网 页 的 内 容 而 不 是 关键 词 链 接 在 一 起 的 
广告 。 


契约 销售 团队 (contractual sales force) 包括 生产 商 代表 、 销 售 代理 和 经 纪 人 ,他们 根 
据 销 售 额 收取 一 定 的 佣金 。 

便利 品 (convenience goods) 消费 者 购买 次 数 多 ， 并 且 不 会 刻意 进行 比较 ， 能 立即 决 
定购 买 的 商品 ， 如 报纸 。 
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传统 营销 渠道 (conventional marketing channel) ”由 独立 的 生产 者 与 批发 商 ( 群 体 ) 
和 零售 商 〈 和 群体 ) 组 成 。 

核心 利益 (core benefi ”顾客 实际 购买 的 基本 的 服务 或 利益 。 

核心 竞争 力 (core competency) 具备 三 个 特点 : OD 是 具有 竞争 优势 的 资源 ， 能 提升 
顾客 感知 利益 ; (2) 可 以 应 用 于 多 个 市 场 ; (3) 竞争 对 手 很 难 模 仿 。 


核心 价值 观 (core values) ”支撑 消费 者 态度 和 行为 的 信任 系统 ， 在 基础 面 决定 人 们 长 
期 的 抉择 和 和 欲望 。 
公司 文化 (corporate culture) ”体现 组 织 特点 的 共同 的 经 验 、 历 史 、 信 仰 和 规范 。 


零售 合作 (corporate retailing) ”以 公司 形式 进行 零售 的 组 织 ， 通 过 规模 经 济 获得 更 强 
的 购买 力 、 更 高 的 品牌 认可 和 训练 更 有 素 的 员工 。 

线索 (oues) 决定 一 个 人 何 时 、 何 地 以 及 如 何 作出 反应 的 次 要 刺激 物 。 

XA culture) 人 类 需求 和 行为 最 基本 的 决定 因素 。 

基于 消费 者 的 品牌 资产 (customer-based brand equity) ”品牌 知识 作用 于 消费 者 对 某 品 
牌 的 营销 反应 的 差异 性 效应 。 

顾客 转换 (customer churn) ”大 量 的 顾客 流失 。 

顾客 咨询 (customer consulting) ”由 卖家 提供 给 买 家 的 数据 、 信 息 系统 和 建议 服务 。 

顾客 数据 库 (customer database) ”以 营销 目的 为 出 发 点 ,单个 顾客 或 潜在 顾客 现 有 的 、 
可 获取 的 、 可 量化 的 信息 。 

顾客 终身 价值 customer lifetime value, CLV) ”描述 顾客 寿命 期 内 预期 购买 产生 的 未 
来 利润 的 净 现 值 。 

顾客 邮寄 列表 (customer mailing list) ”一 系列 顾客 名 称 、 地 址 和 电话 号 码 。 

顾客 感知 价值 (customer perceived value, CPV) ”潜在 顾客 对 产品 及 其 已 知 的 替代 品 的 
所 有 利益 与 所 有 成 本 评价 的 差额 。 

顾客 业绩 计 分 卡 (customer performance scorecard) ”记录 了 基于 特定 顾客 衡量 标准 的 
公司 的 年 度 表现 。 

顾客 盈 力 能 力 分 析 (customer profitability analysis, CPA) 用 会 计 方 法 ， 如 作业 成 本 
会 计 (ABO) 为 工具 ， 分 析 和 排列 顾客 对 公司 的 到 利 贡献 。 

客户 培训 Coustomer training) ”培训 客户 的 员工 ， 使 其 能 够 适当 和 有 效 地 使 用 公司 的 产 


品 。 

顾客 价值 分 析 (customer value analysis) ”关于 公司 相对 于 不 同 竞争 对 手 的 强势 与 劣势 
的 报告 。 

顾客 价值 等 级 体系 (customer value hierarchy) ”营销 者 计划 市 场 供应 品 时 ， 必 须 强调 
的 五 个 产品 层次 。 


定制 化 (customerization) ”将 便于 运作 的 大 规模 定制 与 授权 顾客 设计 自我 选择 的 产品 和 
服务 的 定制 营销 两 者 结合 在 一 起 。 


D 
数据 仓库 (data warehouse) ”所 有 被 获得 、 组 织 并 储存 在 公司 联络 中 心 的 现 有 数据 的 
收藏 。 
数据 库 营 销 (database marketing) ”建立 、 维 护 和 使 用 顾客 数据 库 和 其 他 数据 库 来 达成 
协议 、 进 行 交易 和 建立 关系 的 过 程 。 
数据 挖掘 (data mining) ”从 大 量 数据 中 ， 提 取出 有 关 个 人 、 市 场 趋 势 和 细 分 市 场 等 有 
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用 的 信息 。 

传递 delivery) 产品 或 服务 如 何 被 恰当 地 送 达 消费 者 。 

需求 链 计划 Cdemand-chain planning) 从 目标 市 场 的 角度 出 发 ， 向 后 设计 供应 链 的 过 
程 。 

直 复 营销 (direct marketing) ”利用 直接 接触 顾客 的 渠道 ， 不 通过 中 间 商 ， 直 接 接触 顾 
客 并 将 产品 和 服务 送 达 顾客 。 

直接 订货 营销 (directorder marketing) ”在 营销 中 直 复 营 销 人 员 寻 求 可 度量 的 回应 ， 
典型 的 是 客户 的 订单 。 

直接 产品 获 利 法 (direct product profitability, DPP) ”一 种 衡量 从 产品 进入 仓库 直至 顾 
客 购买 商品 之 前 发 生 的 成 本 的 方法 。 

直接 的 公司 销售 团队 (direct company sales force) ”由 专门 为 本 公司 工作 的 全 日 制 或 者 
兼职 的 领取 薪水 的 员工 组 成 。 


区 分 (discrimination) ”在 一 系列 相似 刺激 物 中 ， 辨 识 差异 并 相应 地 调整 反应 。 

隔离 群体 (dissociative groups) 个 体 拒绝 接受 其 价值 观 和 行为 的 群体 。 

分 销 规划 (distribution programming) ”建立 一 个 同时 满足 生产 商 和 分 销 商 需 求 的 ， 经 
计划 和 专业 控制 的 垂直 营销 系统 。 

驱动 力 (drive) ”促成 行动 的 一 种 强烈 的 内 在 刺激 。 

双重 适应 (dual adaptation) ”针对 当地 市 场 既 调 整 产品 ， 又 调整 传播 。 

倾销 (dumping) 一 个 公司 收取 低 于 其 成 本 或 低 于 其 本 土 市 场 的 价格 ， 以 进入 或 赢得 
一 个 市 场 的 行为 。 

耐久 性 (durability) 在 自然 条 件 或 较为 苛刻 的 环境 下 产品 的 期 望 使 用 寿命 的 衡量 指 
标 。 这 个 指标 对 于 车 辆 和 家 用 电器 等 产品 尤为 重要 。 


E 
电子 商业 (e-business) 利用 电子 方式 和 平台 经 营 公司 的 业务 。 
电子 商务 (ecommerce) 公司 或 网 站 以 在 线 方 式 销售 或 者 协助 销售 产品 或 服务 。 
电子 营销 (e-marketing) 以 在 线 方式 告知 和 沟通 购买 者 ， 推 广 和 销售 其 产品 或 服务 。 
电子 采购 〈e-purchasing) ”从 多 个 不 同 的 在 线 供应 商 购买 产品 、 服 务 和 信息 。 


根据 属性 剔除 的 捷 思 (elimination-by-aspects heuristic) ”消费 者 根据 随即 选择 的 属性 比 
较 品 牌 ， 并 剔除 无 法 满足 最 低 接受 水 平 的 品牌 。 

环境 威胁 (environmental threat) ”可 能 导致 销售 额 和 利润 恶化 的 不 利 外 部 趋势 或 发 展 
所 带 来 的 挑战 。 

天 天 低 价 (everyday low pricing ， EDLP) ”零售 中 采取 持续 低 价 的 政策 ， 很 少 或 者 完全 
没有 暂时 性 的 打折 。 

交换 (exchange) 营销 的 核心 概念 ， 是 通过 提供 某 种 东西 作为 代价 ， 从 他 人 处 获得 想 
要 的 物品 的 过 程 。 

排他 型 分 销 Coxclusive distribution) 严格 地 限制 中 间 商 的 数量 ， 以 达到 对 中 间 商 服务 
和 产 出 水 平 的 控制 。 


期 望 值 模型 (expectancy value model) ”消费 者 根据 重要 性 合并 自己 的 品牌 信念 (正面 


的 和 负面 的 ) 来 评估 产品 和 服务 。 
期 望 产品 Cexpected product ) ”顾客 购买 时 通常 希望 供应 品 满足 的 一 系列 属性 和 条 件 。 
经 验 曲线 或 学 习 曲 线 (experience curve or learning curve) ” 随 着 生产 经 验 积 累 而 导致 
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的 平均 成 本 的 下 降 。 

时 尚 (fad) 不 可 预测 的 、 短 期 的 潮流 ， 而 且 不 会 对 社会 、 经 济 和 政治 产生 重要 影响 。 

家 族 品牌 (family brand) ”与 多 个 品牌 延伸 联系 在 一 起 的 母 品牌 。 

出 生 家 庭 (family of orientation) 包括 父母 和 兄弟 姊妹 的 家 庭 。 

生育 家 庭 (amily of procreation) 包括 配偶 和 子女 的 家 庭 。 

属性 eatur) 能 增强 产品 基本 功能 的 事物 。 

固定 成 本 或 一 般 管 理 费 (fixed costs or overhead) ”不随 产量 或 销售 收入 变化 而 变动 的 
成 本 。 

灵活 的 市 场 供应 品 (flexible marker offering) CD 包括 细 分 市 场 中 的 所 有 成 员 所 重视 


的 产品 和 服务 基本 要 素 ;〈2) 细 分 市 场 中 的 某 些 成 员 所 重视 的 可 选 要 素 。 

小 组 深度 访谈 (focus group) 由 6 一 10 个 经 由 特定 人 口 、 心 理 或 其 他 考虑 挑选 出 的 人 
组 成 ， 并 就 不 同 主题 展开 讨论 的 调研 方法 。 

预测 (forecasting) “在 给 定 的 一 系列 条 件 下 估计 顾客 可 能 的 购买 量 的 学 问 。 





样式 Corm) 产品 的 大 小 、 形 状 或 物理 结构 。 
前 向 发 明 (forward invention) 创造 新 产品 以 满足 其 他 国家 的 需求 。 


频次 计划 (frequency programs, FP) 用 以 回报 那些 经 常 购买 和 Ca) 购买 相当 数量 
产品 的 顾客 。 


G 

全 球 化 公司 (global firmo ”在 两 个 或 更 多 的 国家 经 营 ， 并 且 相 对 于 仅 在 本 土 经 营 的 竞 
争 对 手 拥有 成 本 和 声誉 方面 的 优势 研发、 生产、 物流 、 营 销 和 财务 ) 。 

全 球 性 行业 (global industry) ”该 产业 中 ， 竞争 者 在 主要 的 地 域 或 国内 市 场 的 战略 定位 
从 根本 上 受到 其 全 球 整 体 定位 的 影响 。 

目标 制定 (goal formulation) ”为 计划 期 设 定 具 体 目 标的 过 程 。 

现行 水 准 定价 法 (going-rate pricing) ”主要 基于 竞争 对 手 的 价格 来 制定 价格 。 

PRAT (gray market) 品牌 产品 被 从 产品 原 产 国 的 正常 或 被 授权 的 经 销 渠道 转移 或 销 往 
国外 。 > 


H 
捷 思 “heuristics)” 指 在 决策 过 程 中 凭借 经 验 或 思维 捷径 。 
高 低 定价 ‘high-low pricing) 日常 制定 较 高 的 价格 ， 但 频繁 举行 促销 活动 和 降价 。 
全 方位 营销 〈holistic marketing) ”在 营销 项 目 、 过 程 和 活动 的 开发 、 设 计 及 实施 中 ， 
认识 到 其 宽度 和 相关 性 的 营销 概念 。 


水 平 营销 系统 (horizontal marketing system) ”由 两 家 或 两 家 以 上 的 不 相关 的 公司 将 资 
源 和 项 目 整 合 起 来 以 开拓 可 能 的 市 场 机 会 。 
混合 渠道 “hybrid channels) 运用 不 同 的 分 销 渠道 以 到 达 某 特定 市 场 的 消费 者 。 


1 
形象 (image) 一 个 人 对 某 一 对 象 所 具有 的 信念 、 观 念 和 感想 的 综合 体 。 
行业 (Gndustry) 指 一 群 提供 一 种 或 一 类 可 以 相互 替代 的 产品 的 公司 。 


术语 表 3 em 


成 分 品牌 化 (ingredient branding) ”联合 品牌 的 一 种 特殊 形式 ， 是 指 为 其 他 品牌 产品 所 
必须 使 用 的 物料 、 元 件 或 零件 建立 的 品牌 。 
创新 (innovation) 商品、 服务 或 创意 被 他 人 认为 是 新 的 。 
创新 扩散 过 程 (innovation diffusion process) ”一 个 新 的 创意 从 它 的 发 明 或 创造 之 处 传 
至 最 终 的 用 户 或 采用 者 的 传播 过 程 。 
安装 〈installation) “为 确保 产品 能 在 其 计划 的 位 置 上 正常 工作 而 必须 完成 的 工作 。 
组 织 机 构 市 场 (institutional market) 由 学 校 、 医 院 、 疗 养 院 、 监 狱 以 及 其 他 向 自己 所 
关注 的 人 提供 货物 和 服务 的 单位 组 成 。 
整合 物流 系统 (integrated logistics system, ILS) ”建立 在 信息 技术 基础 上 的 原材料 管 
理 、 物 料 流动 系统 和 实体 分 配 。 
合营 销 (integrated marketing) 混合 并 搭配 营销 活动 ， 使 它们 的 单独 和 整体 效用 最 
大 化 。 
合营 销 传播 integrated marketing communications，IMC) ”一 个 意识 到 整体 计划 所 
产生 的 附加 价值 的 营销 传播 计划 概念 。 
密集 型 分 销 (intensive distribution) 生产 商 同时 选择 尽 可 能 多 的 中 间 商 销售 自己 的 产 
品 或 服务 。 
内 部 品牌 化 internal branding) ”强化 内 部 员工 对 品牌 的 认 知 和 激励 的 活动 与 流程 。 
空隙 页 面 (interstitials) ”在 网 页 转换 时 的 空隙 插入 的 广告 ， 通 常 伴随 着 视频 或 动画 。 


J 
合资 企业 (joint venture) 一 个 由 多 个 投资 者 共享 所 有 权 和 控制 权 的 企业 。 


p 
学 习 Clearning) 由 于 经 验 而 引起 的 个 人 行为 的 改变 。 
字典 式 捷 思 (lexicographic heuristic) ”消费 者 根据 某 品 牌 被 感知 的 最 重要 属性 ， 选 择 


最 好 的 品牌 。 

特许 产品 Clicensed product) 品牌 的 名 称 被 授权 于 其 他 真正 生产 该 产品 的 制造 商 。 

生命 周期 成 本 (life-cycle cost) 产品 的 购置 成 本 加 上 维修 保养 成 本 的 现 值 ， 再 减 去 残 
值 的 现 值 。 

生活 方式 (life style) 人 在 世界 上 的 生活 模式 ， 表 现 为 他 的 活动 、 兴 趣 和 观点 。 

产品 线 延伸 Cline extension) 母 品牌 被 用 于 针对 母 品牌 目前 所 服务 的 领域 中 的 新 细 分 
市 场 的 新 产品 。 

产品 线 扩展 line stretching) ”是 指 公司 超出 其 现 有 范围 延长 其 产品 线 的 行为 . 

长 期 记忆 (long-term memory, LTM) ”对 信息 的 长 久 的 存储 。 

忠诚 (loyalty) 重复 购买 或 光顾 一 个 偏爱 的 产品 或 服务 。 


M 
保养 和 维修 (maintenance and repair) 为 了 帮助 顾客 保持 产品 的 运作 水 平 的 服务 计划 。 
市 场 组 合法 Cmarket-buildup method) ”辨别 在 每 一 市 场 上 的 所 有 潜在 购买 者 ， 并 对 其 


潜在 的 购买 量 进行 估计 。 
WAWR market demand) ”在 特定 的 地 理 区域 、 特 定 的 时 期 、 特 定 的 营销 环境 和 特 
定 的 营销 方案 下 ， 由 特定 的 顾客 群体 购买 的 产品 总 数量 。 


snm € 营销 管理 (第 13 版 PUR) 


市 场 预测 (market forecast) 与 行业 的 营销 支出 水 平 相 对 应 的 市 场 需求 。 

营销 管理 效能 (marketing management effectiveness) ”表示 组 织 的 营销 产 出 是 否 能 达到 
期 望 或 要 求 , 反映 组 织 的 营销 管理 能 力 的 大 小 和 不 足 。 

营销 管理 效率 (marketing management efficiency) ”是 指 实现 组 织 营销 目标 的 过 程 有 效 
性 ， 反 映 营销 管理 的 投入 产 出 比率 效果 。 

市 场 物 流 (market logistics) 首先 规划 所 需 的 基础 设施 ， 然 后 实施 并 控制 原材料 和 最 
终 产 品 从 起 点 到 使 用 点 的 实体 流动 ， 满 足 顾客 的 需求 并 从 中 获 利 。 

市 场 机 会 分 析 Cmarket opportunity analysis, MOA) 决定 每 个 机 会 的 吸引 力 和 成 功 的 


可 能 性 的 系统 。 
市 场 区 隔 (market partitioning) ”研究 顾客 如 果 使 用 阶段 性 决策 战略 时 ， 选 择 品牌 时 考 
虑 各 个 属性 的 先后 顺序 的 过 程 。 


营销 范 型 (marketing pattern) ”营销 管理 的 综合 阶段 和 状态 ， 包 括 营 销 观念 、 营 销 组 
织 、 营 销 能 力 、 营 销 战略 和 营销 策略 。 

市 场 渗透 指数 (market penetration index) ”市场 现 有 需求 水 平 与 潜在 需求 水 平 的 比较 。 

市 场 渗透 定价 法 (market-penetration pricing) 一 种 在 开始 时 制定 低 价 ， 以 驱动 对 于 价 
格 敏 感 型 消费 者 的 更 高 销量 ， 并 得 到 更 高 产 出 回报 的 方法 。 

市 场 潜 量 (market potential) ”在 既定 的 营销 环境 中 ， 当 行业 营销 支出 达到 无 穷 大 时 ， 
市 场 需求 所 趋向 的 极限 值 。 

市 场 撒 脂 定价 法 (market-skimming pricing) 开始 时 制定 高 价 ， 并 逐渐 降低 价格 ， 以 
最 大 化 来 自 价格 不 敏感 顾客 的 利润 的 定价 方法 。 

营销 者 Cmarketer) ”向 被 称 作 预 期 顾客 的 另 一 方 寻 求 响应 QER, WR, E, 
的 人 。 

营销 (marketing) 计划 并 实施 想法 、 产 品 和 服务 的 概念 、 定 价 、 促 销 和 分 销 ， 以 创造 
满足 个 人 和 组 织 目标 的 交换 。 

营销 审计 Cmarketing audit) 对 一 家 公司 或 一 个 业务 单元 的 营销 环境 、 目 标 、 战 略 和 
活动 所 作 的 全 面 、 系 统 、 独 立 和 定期 的 检查 ， 确 定 出 现 问题 的 领域 和 机 会 ， 提 出 行动 计划 ， 


提高 营销 业绩 。 
营销 渠道 体系 〈marketing channel system) ”企业 所 采用 的 一 整套 特定 的 营销 渠道 。 
营销 渠道 marketing channe) 令 产 品 或 者 服务 能 被 使 用 和 消费 的 过 程 中 涉及 的 一 系 
列 相互 联系 的 组 织 。 


营销 传播 (marketing communication) ”直接 或 间接 地 尝试 让 消费 者 了 解 企业 销售 的 产 
品 和 品牌 ， 劝 说 和 提醒 消费 者 购买 这 些 产品 和 品牌 的 手段 。 

营销 传播 组 合 (marketing communications mix) 包括 广告 、 销 售 促销 、 事 件 、 体 验 、 
公共 关系 、 上 曝光、 直销 和 关系 营销 。 

营销 决策 支持 系统 (marketing decision support system, MDSS) 一 个 协调 的 数据 、 系 
统 、 工 具 、 技 术 ， 以 及 软件 和 硬件 的 组 合 ， 公 司 可 以 通过 它 收集 和 解释 从 业务 和 环境 得 到 的 
相关 信息 ， 并 将 其 转化 为 营销 行动 的 基础 。 

营销 实施 (marketing implementation) 将 营销 规划 转变 为 行动 任务 ， 并 确保 这 些 任 务 
被 以 完成 计划 陈述 的 目标 的 方式 执行 。 

营销 人 fi (marketing information system, MIS) 由 人 员 、 设 备 和 程序 组 成 ， 为 营 
销 决策 者 收集 、 挑 选 、 分 析 、 评 估 和 分 配 所 需 的 及 时 而 准确 的 信息 。 

营销 情 智 系统 (marketing intelligence system) ”使 经 理 获 得 关于 营销 环境 发 展 的 日 常 





术语 表 > Sm 
信息 的 一 整套 程序 和 资源 。 


营销 管理 (marketing management) ”选择 目标 市 场 ， 并 通过 创造 、 传 递 和 交流 更 高 的 
顾客 价值 来 获得 、 保 持 和 增加 顾客 的 一 门 艺术 和 科学 。 
营销 标 度 (marketing metrics) 公司 用 来 对 营销 绩效 进行 测量 、 比 较 和 解释 的 一 组 度 





量 标准 。 
营销 网 络 (marketing network) 由 公司 和 与 其 建立 了 支持 关系 的 利益 方 组 成 。 
PWM (marketing opportunity) 指 一 部 分 购买 者 需求 或 兴趣 。 满 足 这 样 的 需求 对 





公司 来 说 很 有 可 能 是 有 利 可 图 的 。 
营销 规划 (marketing plan) 总 结 营销 者 对 市 场 的 了 解 ， 以 及 指引 企业 准备 如 何 实现 营 
销 目标 ， 并 帮助 指导 和 协调 营销 投入 的 文件 。 


公共 关系 营销 (marketing public relation, MPR) 建立 企业 或 产品 形象 ， 以 帮助 实现 
营销 目标 的 宣传 和 其 他 活动 。 

营销 调研 (marketing research) 系统 地 设计 、 收 集 、 分 析 并 报告 与 公司 所 面 对 的 特定 
营销 状况 相关 的 数据 和 结果 。 

标准 差价 (markup) 在 产品 成 本 上 添加 标准 的 增 量 以 定价 的 方法 。 

原材料 和 零件 (materials and parts) ”能 完全 进入 生产 商 产 品 的 商品 。 

媒体 选择 (media selection) 指 寻 找 最 具 成 本 效益 的 媒体 传递 信息 ， 从 而 得 到 预计 数量 
的 暴露 的 过 程 。 


大 营销 (mega marketing) 进行 经 济 、 心 理 、 政 治 和 公共 关系 等 技能 的 战略 协调 ， 以 
获得 有 关 各 方 的 配合 ， 从 而 进入 某 个 特定 的 市 场 或 在 该 市 场 经 营 。 

大 趋势 (megatrends) 缓慢 形成 的 重大 的 社会 、 经 济 、 政 治 以 及 科技 变化 ， 一 旦 产生 
作用 ， 影 响 将 持续 7 一 10 年 ， 甚 至 更 久 。 

成 员 群 体 (membership group) 对 一 个 人 有 直接 影响 的 群体 。 

记忆 编码 (memory encoding) 信息 如 何以 及 从 何 处 进入 记忆 。 

记忆 检索 (memory retrieval) 信息 如 何以 及 从 何 处 从 记忆 中 显现 。 

心理 账户 (mental accounting) ”消费 者 如 何 编 码 、 分 类 以 及 评估 选择 的 财务 结果 。 

微观 销售 分 析 (micro sales analysis) 对 未 能 实现 预期 销售 的 特定 产品 、 地 域 以 及 其 他 


要 素 进 行 考察 。 

微型 网 站 (micro site) 网 站 上 的 一 个 限定 的 区 域 ， 由 外 部 广告 发 布 者 或 公司 管理 和 付 
费 。 

使 命 陈述 (mission statement) ”组织 与 管理 者 、 员 工 、( 很 多 时 候 还 要 与 ) 顾客 分 享 的 
陈述 。 

HAYE (mixed bundling) 卖家 同时 提供 单独 的 产品 和 经 捆绑 的 产品 。 

多 渠道 营销 (multichannel marketing) 一 个 公司 利用 两 个 或 多 个 营销 渠道 到 达 较 多 的 
顾客 细 分 市 场 。 

ZEFA (multitasking) 同时 做 两 件 或 更 多 的 事情 。 

N 

净 价 格 分 析 (net price analysis) 综合 分 析 公 司 标价 、 平 均 折 扣 、 促 销 费 用 以 及 合作 广 
告 以 得 到 净 价 的 分 析 方法 。 

非 补偿 性 模型 Cnoncompensatory models) 在 消费 者 的 选择 过 程 中 ， 消 费 者 在 决策 时 


不 同时 考虑 所 有 正面 和 负面 属性 的 行为 。 
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网 络 联盟 和 协作 计划 Conline alliances and affiliate programs) 互联 网 公司 与 其 他 互联 
网 公司 合作 ， 并 互相 为 对 方 做 广告 。 

意见 领袖 (opinion leader) 在 产品 相关 的 非 正 式 交流 中 ， 对 特定 的 产品 或 产品 种 类 提 
供 意见 或 信息 的 人 。 

订购 的 难 易 程 度 〈ordering case) 消费 者 对 某 个 公司 下 订单 的 难 易 程度 。 

组 织 (organization) 公司 的 结构 、 政 策 以 及 公司 文化 。 





组 织 购买 organizational buying) 一 个 决策 的 过 程 ， 通 过 这 一 过 程 ， 正 式 组 织 建立 购 
买 产品 和 服务 的 需要 ， 并 在 可 供 选 择 的 品牌 和 供应 商 之 间 进 行 确认 、 评 价 和 挑选 。 

总 体 市 场 份额 Coverall market share) 公司 的 销售 额 在 市 场 总 销售 额 中 所 占 的 百分比 。 

P 

母 品牌 Cparent brand) 一 个 已 存在 的 品牌 ， 并 由 其 产生 了 品牌 延伸 。 

合作 伙伴 关系 管理 《partner relationship management, PRM) 公司 为 了 建立 与 关键 合 
作 伙 伴 ， 如 供应 商 、 分 销 商 、 广 告 商 以 及 市 场 调研 提供 商 等 之 间 双 向 满意 的 长 期 关系 而 进行 
的 活动 。 

渗透 市 场 (penetrated market) 指 购买 公司 产品 的 顾客 群体 。 

感知 价值 (perceived value) 源 于 公司 的 价值 主张 承诺 并 被 消费 者 所 感知 的 价值 。 

知觉 perception) 个 人 选择 、 组 织 并 理解 所 获得 的 信息 ， 以 对 世界 产生 一 个 有 意义 的 
图 景 的 过 程 。 

性 能 质量 (performance quality) 指 产品 的 主要 特性 的 表现 等 级 。 

yw 传播 渠道 (personal communications channels) 涉及 两 个 或 两 个 以 上 的 人 相 
互 之 间 通 过 面对面 、 人 员 对 受众 、 电 话 或 者 电子 邮件 方式 进行 的 直接 沟通 。 

个 人 影响 力 (personal influence) 个 人 对 其 他 人 的 态度 和 购买 概率 的 影响 能 力 。 

个 性 Cpersonality) 有 区 别 的 心理 特征 ， 它 导致 对 环境 刺激 的 相对 一 致 和 持久 的 反应 。 

场所 广告 《place advertising) 又 称 户外 广告 ， 是 包含 各 种 广告 形式 的 广泛 定义 的 一 个 
大 类 。 

购买 点 或 POP Cpoint-of-purchase or P-O-P) 购买 行为 产生 的 地 方 ， 通 常 被 认为 是 零 
售 场所 。 

潜在 市 场 (potential marker) 对 某 种 市 场 供应 品 有 足够 兴趣 的 消费 者 群 。 

潜在 产品 (potential product) 产品 在 未 来 可 能 进行 的 所 有 改进 和 变革 。 

价格 差别 price discrimination) 指 公司 以 两 种 或 两 种 以 上 不 反映 成 本 差异 的 价格 来 推 
销 产 品 或 服务 。 

价格 提高 《price escalation) 某 产品 的 价格 由 于 不 同 国家 销售 成 本 的 增 量 而 增加 。 

基本 群体 primary groups) 包括 家 庭 、 朋 友 、 邻 居 和 同事 ， 彼 此 之 间 以 非 正式 的 方 


式 ， 不 断 地 相互 影响 。 

一 致 性 原则 principle of congruity) 消费 者 喜欢 看 到 与 他 们 偏好 相似 的 事物 的 心理 机 
制 。 

自 有 品牌 (private label brand) 零售 商 和 批发 商 开 发 与 销售 的 品牌 。 

产品 调整 (product adaptation) 改动 产品 以 适应 当地 的 情况 或 偏好 。 

产品 搭配 (product assortment) 特定 的 生产 商 提供 给 市 场 以 供销 售 的 一 系列 产品 或 项 


产品 发 明 (product invention) 通过 产品 开发 或 其 他 方法 创造 新 事物 。 

产品 组 合 (product mix) ”参照 产品 搭配 (product assortment) 。 

产品 渗透 比率 (product penetration percentage) ”在 某 群 体 中 ， 拥 有 某 产品 或 使 用 某 服 
务 的 比率 。 

产品 系统 (product system) 一 系列 功能 彼此 相 容 的 相互 联系 的 不 同 项 目 。 

有 利 可 图 的 顾客 (profitable customer) 使 公司 能 不 断 产生 收入 流 的 个 人 、 家 庭 或 公 


司 ， 其 收入 超过 公司 在 吸引 、 销 售 、 服 务 该 顾客 时 所 花 的 可 接受 的 成 本 。 
期 望 理论 ‘prospect theory) 消费 者 通过 价值 体系 ， 从 收益 和 损失 的 角度 考虑 决策 选 


择 。 

公众 (publi) 与 公司 完成 目标 的 能 力 存 在 实际 或 者 潜在 的 利益 关系 ， 或 者 能 够 影响 
公司 完成 目标 的 能 力 的 任何 群体 。 

HEF (public relations ，PR) 用 于 宣传 或 者 保护 公司 形象 或 产品 形象 的 一 系列 活 
动 。 

公共 宣传 (publicity) 为 了 促销 ， 在 纸 质 媒体 或 广播 媒体 上 ， 占 据 评 论 空间 〈 与 广告 
付费 空间 相对 应 ) 的 行为 。 

拉 式 战略 (pull strategy) 生产 商 利 用 广告 和 促销 ， 促 使 顾客 向 中 间 商 购买 产品 ， 从 而 
诱导 中 间 商 订购 产品 。 

购买 几率 量 表 (purchase probability scale) 一 个 用 来 衡量 消费 者 作出 某 项 特定 购买 的 
几率 的 量 表 。 

完全 捆绑 (pure bundling) 一 家 公司 仅 以 捆绑 的 方式 出 售 其 产品 。 

完全 鼠标 公司 (pure-click) 在 创建 网 站 之 前 从 未 作为 一 家 公司 存在 过 的 企业 。 


推 式 战 略 (push strategy) 生产 商 利用 销售 人 员 和 贸易 推广 资金 ， 诱 使 中 间 商 承接 、 
推广 和 向 终端 顾客 销售 产品 。 


R 

参考 群体 (reference group) 由 对 一 个 人 的 态度 和 行为 有 直接 〈 面 对 面 ) 或 间接 影响 
的 群体 构成 。 

参考 价格 (reference prices) 消费 者 用 以 解释 和 评价 一 个 新 价格 的 内 部 参考 价格 〈 记 
忆 中 的 价格 信息 ) 。 

关系 资产 (relational equity) 公司 与 顾客 、 合 作 伙伴 、 供 应 商 、 雇 员 以 及 投资 者 之 间 
关系 网 络 的 累积 价值 。 

关系 营销 relationship marketing) 与 重要 团体 一 一 顾客 、 供 应 商 、 分 销 商 和 其 他 营 


销 伙伴 建立 长 期 、 互 惠 的 满意 关系 ， 以 便 获 得 并 保持 长 期 的 业绩 和 业务 。 
相对 市 场 份额 (relative market share) 与 最 大 竞争 对 手相 比较 的 市 场 份额 。 


可 靠 性 reliability) 指 产品 在 特定 时 间 内 保持 稳定 工作 或 不 发 生 故障 的 可 能 性 。 

可 维修 性 repairability) 衡量 产品 发 生 故障 或 损坏 后 得 到 修理 的 难 易 程 度 的 尺度 。 

代表 式 捷 思 Crepresentativeness heuristic) 消费 者 根据 结果 与 其 他 案例 的 相似 和 可 代 
表 程 度 来 作出 预测 。 

风险 分 析 (risk analysis) 对 于 影响 盈利 的 各 种 不 可 控 变 量 作出 估计 ， 并 计算 回报 的 几 
率 和 数量 的 方法 。 


角色 olo 包括 一 个 人 被 期 望 从 事 的 各 种 活动 。 
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s 
销售 分 析 Cales analysis) 包括 对 与 销售 目标 相关 的 实际 销售 情况 进行 度量 和 评估 。 
销售 预算 Cales budget) 对 预期 销售 量 的 一 种 保守 估计 ， 它 主要 为 当前 的 采购 、 生 产 


和 现金 流 决策 服务 。 
销售 促销 (ales promotion) 包括 多 种 促销 工具 ， 其 中 主要 是 短期 的 奖励 工具 ， 主 要 


用 于 刺激 消费 者 试用 ， 或 者 鼓励 消费 者 或 商业 用 户 更 快 更 多 地 购买 特定 的 产品 或 服务 。 


销售 定额 (sales quota) ”针对 某 一 产品 线 、 公 司 事业 部 或 销售 代表 设 定 的 销售 目标 。 

销售 差异 分 析 (sales-variance analysis) ”度量 造成 销售 业绩 缺口 的 不 同 因素 所 引起 的 相 
应 影响 。 

MEE (satisfaction) ”是 指 一 个 人 通过 对 一 种 产品 的 可 感知 的 效果 (或 结果 〉 与 他 的 
期 望 值 相 比较 后 ， 所 形成 的 愉悦 或 失望 的 感觉 状态 。 

情境 模拟 分 析 (scenario analysis) 对 企业 未 来 可 能 面临 的 不 同情 况 进行 似 然 陈 述 ， 就 


驱动 市 场 的 力量 作出 不 同 的 假设 ， 并 包括 不 同 的 不 确定 性 。 

搜索 引擎 广告 search related ads) ”一 种 广告 形式 ， 其 中 搜索 项 被 用 来 作为 消费 者 消 
费 兴 趣 的 代理 ， 产 品 或 服务 的 相关 链接 列 在 搜索 结果 旁边 。 

次 要 群体 (secondary groups) 与 基本 群体 相 比 ， 更 正式 且 互 动 较 少 的 群体 ， 如 宗教 团 
体 、 职 业 群 体 以 及 贸易 合作 团体 。 

选择 性 注意 (selective attention)” 当 注意 力 集中 在 其 他 事情 上 时 ， 排 除 某 些 干扰 的 心 


理 过 程 。 
选择 性 扭曲 《selective distortion) ”将 产品 信息 转化 为 与 消费 者 感知 相 一 致 的 倾向 。 
选择 型 分 销 (selective distribution) 选择 某 些 中 间 商 而 不 是 所 有 有 合作 意图 的 中 间 商 

销售 企业 产品 。 
选择 性 保留 〈selective retention) 消费 者 喜欢 的 关于 某 产 品 好 的 方面 会 被 记 住 ， 而 竞 


争 对 手 产 品 好 的 方面 则 会 被 遗忘 。 

服务 市 场 (served market) 是 指 有 能 力 并 愿意 购买 公司 产品 的 所 有 购买 者 。 

服务 市 场 份额 (served market share) ”是 指 公 司 销售 额 占 所 服务 市 场 的 总 销售 额 的 百 
分 比 。 

服务 (service) 是 一 方向 另 一 方 提供 的 活动 或 行动 ， 它 在 本 质 上 是 无 形 的 ， 并 且 不 会 
产生 所 有 权 问 题 。 

份额 渗透 指数 (share penetration index) ”公司 的 目前 市 场 份额 与 潜在 市 场 份额 的 比值 。 

选 购 品 (shopping goods) 是 指 消费 者 在 选 购 过 程 中 ， 对 适用 性 、 质 量 、 价 格 和 样式 
等 方面 进行 有 针对 性 的 比较 的 产品 。 

短期 记忆 (short-term memory, STM) ”暂时 的 对 信息 的 储藏 

社会 阶层 (social classes) ”是 社会 中 具有 相对 同 质 性 和 持久 性 的 群体 ， 它们 按 等 级 排 
列 ， 其 成 员 具 有 相近 的 价值 观 、 兴 趣 爱好 和 行为 方式 。 

社会 营销 (social marketing) ”由 非 件 利 组 织 或 政府 为 某 活动 而 进行 的 营销 推广 ， 如 
“向 毒品 说 NO", 

$ (specialty goods) ”具有 独 有 特征 或 品牌 识别 的 产品 ， 有 相当 多 的 购买 者 愿意 
为 这 类 产品 付出 额外 的 精力 。 

RA (sponsorship) ”对 事件 或 活动 进行 财务 赞助 ， 以 获取 认同 和 知名 度 的 回报 。 

利益 相关 者 业绩 计 分 卡 〈stakeholder-performance scorecard) ”以 跟踪 在 各 方面 与 公司 
业绩 有 利害 关系 的 人 员 的 满意 程度 的 衡量 方法 。 


术语 表 oe en 

地 位 (status) 某 人 在 他 /她 自己 的 等 级 或 文化 中 的 位 置 。 

直接 延伸 〈straight extension) 不 对 产品 进行 任何 改变 ， 直 接 引 入 国外 市 场 。 

战略 性 品牌 管理 (strategic brand management) 对 于 营销 活动 的 设计 和 实施 ， 以 建立 、 
衡量 和 管理 品牌 ， 并 最 大 化 品牌 价值 。 

战略 业务 单位 (strategic business unit, SBU) 一 项 业务 或 几 项 相关 业务 的 集合 ， 可 以 
与 公司 其 余 的 业务 分 离开 来 ， 单 独 进行 规划 ; 它 面临 自己 的 竞争 对 手 ， 并 由 一 位 经 理 对 其 战 
略 规划 和 利润 绩效 负责 ， 而 且 这 位 经 理 控制 影响 利润 的 大 部 分 因素 。 

战略 集团 (strategic group) ”由 对 相同 的 目标 市 场 使 用 同样 战略 的 公司 构成 。 

战略 性 营销 规划 (strategic marketing plan) 基于 对 最 佳 市 场 机 会 的 分 析 ， 确 定 目标 市 
场 和 将 被 提供 的 价值 主张 。 

战略 〈strategy) 描述 了 实现 目标 的 行动 计划 。 

风格 Cstyle) 产品 的 外 观 以 及 给 予 消费 者 的 感觉 。 

子 品牌 (sub-brand) 与 现 有 品牌 相 结合 的 新 品牌 。 





WX (subculture) ” 某 种 文化 下 的 细 分 群体 ， 提 供 更 多 特定 的 认同 和 社会 生活 ， 如 国 
籍 、 宗 教 、 种 族 以 及 地 理 区 域 。 

益 下 知觉 (subliminal perception) 接受 和 处 理会 影响 行为 的 潜意识 信息 。 

超 细 分 市 场 (supersegment) ”一 批 有 某 些 可 供 利用 的 相同 点 的 细 分 市 场 。 

供应 物 和 商务 服务 (supplies and business services) ”短期 内 利于 完成 品 生产 和 管理 的 
产品 和 服务 。 

供应 链 管理 (supply chain management ，SCMD) ”获得 正确 的 输入 品 〈 原 材料 、 零 部 件 


和 设备 )， 有 效 地 将 它们 转化 为 最 终 产品 ， 并 分 送 到 最 终 的 目的 地 。 


" 
策略 性 营销 规划 Ctactical marketing plan) ”营销 战术 ， 包 括 产品 属性 、 促 销 、 销 售 规 


划 、 定 价 、 销 售 渠道 和 服务 。 
目标 成 本 法 (target costing) 根据 需求 情况 和 竞争 对 手 价格 ， 从 销售 价格 里 扣除 预期 


利润 。 
BARW Carget market) 是 在 合格 的 有 效 市 场 中 公司 决定 追求 的 那 部 分 人 。 
目标 收益 定价 法 (target-return pricing) 根据 公司 的 目标 投资 回报 率 (ROD 定价 。 


电话 营销 (telemarketing) ”是 指 利用 电话 接线 员 和 呼叫 中 心 接受 订单 和 回答 问题 ， 吸 
引 潜 在 顾客 、 向 现 有 顾客 销售 以 及 提供 服务 。 

总 成 本 (total costs) 是 一 定 产量 水 平 所 需 的 固定 成 本 和 变动 成 本 之 和 。 

总 顾客 成 本 (total customer cost) ”是 顾客 预期 对 给 定 的 市 场 供 应 品 ， 进 行 评价 、 获 
取 、 使 用 和 处 置 时 所 产生 的 一 系列 费用 ， 包 括 经 济 、 时 间 、 精 力 和 精神 的 费用 。 

总 顾客 价值 Coral customer value) ”是 顾客 期 望 从 给 定 的 市 场 供应 品 获 得 的 经 济 、 功 
能 、 心 理 等 一 系列 利益 的 可 感知 的 货币 价值 。 

全 面 质量 管理 (total quality management, TQM) ”是 一 种 使 组 织 所 有 过 程 、 产 品 和 服 
务 不 断 提 高 质量 的 遍及 整个 组 织 的 方法 。 

追踪 研究 (tracking studies) ”定期 地 收集 来 自 消费 者 的 数据 。 

交易 (transaction) ”双方 或 更 多 主体 之 间 价 值 的 交换 ， 如 A 将 X 给予 B， 并 得 到 了 YY 
作为 回报 。 

转让 (transfer) A 在 给 予 B 一 份 礼物 、 一 份 补助 金 或 是 一 项 慷慨 的 捐助 时 ， 并 不 接受 
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任何 实物 作为 回报 。 

转移 价格 (transfer price) 公司 为 了 其 运输 到 国外 的 货物 ， 向 公司 内 其 他 业务 单位 收 
取 的 价格 。 

转型 营销 (transformation marketing) ” 指 营销 管理 顺应 变化 的 整体 性 提升 ， 调 整 自身 
的 状态 不 断 提升 其 营销 阶段 ， 以 实现 营销 管理 更 高 的 效能 (effectiveness) 和 效率 Cefficien- 
cy)。 

趋势 (trend) 具有 动力 和 持久 性 的 事件 的 发 展 方向 或 顺序 。 


两 部 分 定价 法 (two-part pricing) ”一 个 固定 费用 ， 加 上 一 个 可 变 的 使 用 费 。 
捆绑 协议 Crying agreements) ” 某 种 强势 品牌 的 生产 商 规定 ,分 销 商 只 有 在 承诺 同时 
销售 该 产品 生产 线 上 其 他 产品 或 者 所 有 产品 的 情况 下 才能 经 营 该 产品 的 协议 。 


U 
非 搜寻 商品 Cunsought goods) ” 指 消 费 者 没有 听 说 过 或 者 一 般 不 想 购买 的 产品 ， 如 探 
测 器 。 


V 
价值 传递 网 络 (value delivery network ) 公司 的 供应 链 以 及 其 如 何 与 其 他 供应 商 和 分 
销 商 合作 ， 使 产品 能 进入 市 场 。 


价值 传递 系统 value-delivery system) 包含 顾客 在 获得 和 使 用 产品 的 过 程 中 将 拥有 的 
所 有 体验 。 

价值 网 络 (value network) 公司 建立 的 用 于 收集 资源 、 创 造价 值 及 交付 产品 的 合作 伙 
伴 和 联盟 系统 。 

价值 定价 法 (value pricing) ” 指 公司 以 较 低 的 价格 出 售 高 质量 的 产品 以 获取 忠诚 的 客 
户 。 

价值 主张 (value proposition) 包括 公司 承诺 将 传递 的 全 部 利益 。 

变动 成 本 (variable costs) 指 随 着 生产 水 平 的 变化 而 直接 变动 的 成 本 。 

风险 团队 (venture team) 一 个 承担 发 展 某 特定 产品 或 生意 的 跨 职能 的 团队 。 

垂直 一 体 化 (vertical integration) 生产 商 控制 或 拥有 他 们 的 供应 商 、 分 销 商 或 其 他 中 
间 商 的 行为 。 

直 营销 系统 (vertical marketing system, VMS) 生产 商 、 批 发 商 和 零售 商 相 统一 结 

合 的 系统 。 

病毒 营销 〈viral marketing) ”通过 网 络 创造 口碑 效应 ， 以 支持 营销 活动 和 目标 。 

M 


收益 定价 法 (yield pricing) 在 这 种 情况 下 ， 公 司 提供 : (COD 有 折扣 但 限额 的 早期 价 
格 ; (2) 稍 后 购买 的 更 高 价格 ;以 及 〈3) 在 过 期 前 未 售 尽 存货 的 最 低 价格 。 


Zz 
零 级 渠道 (zero-level channel, direct-marketing channel) (又 称 直 复 营 销 渠 道 》 生产 商 
直接 将 产品 销售 给 最 终 消费 者 。 


